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Abstrakt 
Cílem této diplomové práce je navrhnout vhodnou marketingovou strategii projektové 
činnosti společnosti MBQ-Mikulov a.s. na základě výsledků analýz podnikového okolí 
a vlastního marketingového průzkumu. Práce se skládá ze tří hlavních částí. První část 
práce je věnována teoretickým poznatkům. Jsou zde definovány základní pojmy 
z oblasti marketingu. Konkrétně se jedná o marketing, marketingovou strategii, 
marketingový mix, komunikační mix, situační analýzu a marketingový výzkum. 
V následující praktické části je představena společnost MBQ-Mikulov a poté jsou 
provedeny analýzy podnikového okolí. Práce je ukončena návrhovou částí. V návrhové 
části je na základě výsledků analýz a marketingového průzkumu navržena vhodná 
marketingová strategie pro projekční činnost společnosti.       
 
Klíčová slova: marketing, marketingová strategie, marketingový mix, marketingová 
komunikace, marketingový výzkum, analýza marketingového prostředí, MBQ-Mikulov 
Abstract 
The main objective of this master thesis is to design an appropriate marketing strategy 
of designing activity of MBQ-Mikulov Plc. based on results of marketing environment 
analyzes and my own marketing research. The thesis consists of three main parts. The 
first part of the thesis is devoted to theoretical findings. Basic terms from marketing 
field are defined here. Concretely it is marketing, marketing strategy, marketing mix, 
communication mix, situation analysis and marketing research. In the following 
practical part MBQ-Mikulov Company is introduced and then marketing environment 
analyzes are conducted. The thesis is finished with a proposal part. In the proposal part 
the appropriate marketing strategy of design activity is designed here based on results of 
analyzes and the marketing research. 
 
Keywords: marketing, marketing strategy, marketing mix, marketing communication, 
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V dnešní době se s pojmem marketing setkáváme velmi často. Můžeme jej vidět na 
každém kroku, především ve formě reklamy ať už klasické nebo internetové. To je 
jeden z důvodů, proč si většina lidí pod tímto pojmem představuje zejména nejrůznější 
formy propagace a podpůrné způsoby prodeje produktu. Jde totiž o nejviditelnější 
složku celého marketingového procesu. Nicméně je potřeba zmínit, že marketing je 
daleko komplexnější pojem, který nestojí pouze na propagaci výrobku nebo služby.  
Koncept marketingu zahrnuje velmi obsáhlé množství aktivit, uskutečněných dávno 
předtím než vůbec dojde k již zmíněné propagaci a prodeji produktu. Mezi tyto aktivity 
můžeme zařadit například marketingový průzkum zjišťující konkrétní potřeby 
zákazníků, řízení marketingové strategie, segmentaci a zacílení trhu, přizpůsobování 
marketingového mixu na míru konkrétnímu produktu, dále také tolik diskutovaný 
marketingový komunikační mix a v neposlední řadě budování zákaznické základny. 
Tam může být zařazeno jak získávání nových klientů, tak i udržení těch stávajících.   
Každá společnost ať už malá nebo velká, která chce v dnešním tržním prostředí uspět, 
by měla tyto marketingové aktivity zahrnout do svého rozpočtu. Vzhledem ke stále 
narůstající konkurenci na trhu a velmi dynamickému prostředí to může být totiž právě 
efektivní marketing, který společnost odliší od ostatních firem a napomůže jí k větším 
ziskům.      
Pro svou diplomovou práci jsem si vybrala společnost MBQ – Mikulov a.s., protože se 
jedná o společnost, která se nachází v místě mého bydliště a je mi dobře známa. Jedná 
se o stavební firmu, která nabízí služby jako je projektování a 3D vizualizace, opravy, 
rekonstrukce, střešní vestavby a nástavby, novostavby, demolice, bytová výstavba, 
průmyslové stavby, zemní práce, stavby na klíč, stavební práce na historických 





1 Vymezení problémů a cíle práce 
1.1 Definování cílů práce 
Cílem této diplomové práce je navrhnout vhodnou marketingovou strategii projektové 
činnosti společnosti MBQ-Mikulov a.s. na základě výsledků analýz podnikového okolí 
a vlastního marketingového průzkumu. Vhodná marketingová strategie by měla pomoct 
zvýšit povědomí o společnosti, získat nové zákazníky a generovat tak vyšší tržby pro 
společnost.  
Dílčí cíle této práce lze rozdělit do dvou hlavních částí. V první teoretické části je cílem 
rešerše literárních zdrojů z oblasti marketingu. V následující praktické části je 
společnost MBQ – Mikulov podrobně popsána a analyzována. Jsou zde uvedeny 
informace o historii společnosti, její podnikatelské činnosti, marketingové strategii, 
portfoliu výrobků a marketingovém prostředí. Cílem praktické části je tedy provést 
analýzy podnikového okolí a vlastní marketingový průzkum. 
1.2 Metody a postupy práce 
V této diplomové práci bude použito několik marketingových analýz a metod. Těmito 
metodami jsou: 
 Marketingový mix 4P 
 Analýza poměrových ukazatelů 
 PEST analýza 
 Porterova analýza pěti sil 
 SWOT analýza 
 Marketingový průzkum 
Co se týče použitých technik sběru dat, budou použity následující: 
 Focus group 
 Pilotáž 
 Dotazníkové šetření 
 Test cenové citlivosti 
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2 Teoretická východiska práce 
2.1 Marketing 
Zjednodušený koncept marketingu byl znám a využíván dávno v minulosti. Oproti 
dnešní době byl tento koncept založen pouze na propagaci a prodeji určitého zboží nebo 
služby. Potřeby nakupujících tehdy ještě nebyly brány v potaz, protože výrobků bylo 
málo a poptávka dalece převyšovala nabídku.  
Přesto marketing v jeho zjednodušené verzi uplatnění měl. Od dob kdy se rozvinula 
směna zboží a konkurence pomalu narůstala, obchodníci potřebovali své produkty nějak 
propagovat, aby došlo k samotnému prodeji, a proto tehdy vznikl marketing.  
V současnosti je význam marketingu poněkud odlišný. Koncept stále zahrnuje 
propagaci produktu s cílem větší prodejnosti, nicméně hlavním prvkem marketingu se 
stal zákazník. Nejdůležitějším úkolem marketingového oddělení každé společnosti je 
identifikovat zákazníkovy přání a potřeby a poté je co nejlépe splnit. Spokojený 
zákazník je totiž loajální zákazník. A loajální zákazník šířící pozitivní ohlasy na 
společnost nejlépe přiláká zákazníky nové a firma tak generuje větší zisk (Kotler, 2005, 
s. 5). 
2.1.1 Budoucnost marketingu 
To jak se bude marketing vyvíjet do budoucna, je otázkou, nicméně určité trendy je 
možné vysledovat i v současné době. Obecné tendence jako je například globalizace, 
rozvoj technologií nebo čím dál větší důraz na společenskou odpovědnost podniku a 
ekologii se začínají projevovat i v marketingu.  
Co se týče masivního rozvoje počítačových technologií, zde se marketing začíná 
odkloňovat od klasického způsobu propagace. Doby nezacíleného marketingu 
využívající zejména hromadné sdělovací prostředky jako je například televize, rádio 
nebo tisk se pomalu stávají minulostí. Místo již zmíněných prostředků nastupuje éra 
mobilního a internetového marketingu.  
Se stále zlepšujícími se nástroji pro sběr dat a informací o uživatelích je pro marketéry 
stále snadnější přizpůsobit obsah svých aktivit přímo na míru každému konkrétnímu 
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klientovi nebo určitému segmentu zákazníků. Tento trend lze využít zejména u 
sociálních médií.  
Dalším faktem je, že konkrétně sociální média mají obrovský dosud plně nevyužitý 
potenciál. Podle časopisu Forbes (Demers, 2014) sociální sítě přináší firmám více 
možností jak komunikovat se zákazníky v reálném čase. Firma může ihned reagovat na 
kompliment nebo stížnost, a díky tomu se zákazníci mohou lépe ztotožnit se značkou a 
jsou pak také loajálnější k dané společnosti. Jinou výhodou je pak také obrovský dosah 
informací nebo třeba nižší marketingové náklady.           
Dalším novým trendem je pak společenská odpovědnost podniku spojená s ekologií. 
Tento trend se nazývá sociálně odpovědný marketing. Současným velkým nadnárodním 
korporacím už nestačí samotné zaměření na zákazníka, zákazníci totiž kromě produktu 
posuzují také chování společnosti ke svému okolí v oblasti ekonomické, sociální a 
environmentální. Firma by se měla ve všech těchto oblastech angažovat. Mezi 
společensky odpovědné aktivity lze zařadit například transparentnost, odmítání korupce, 
rozvoj místní infastruktury, podpora kvality života občanů, recyklační program nebo 
úspora energie a vody (Pavlečka, 2008; Steinerová et al., 2008).    
2.1.2 Definice marketingu 
Tak jako všechny jiné pojmy, i marketing může být viděn z mnoha různých úhlů a 
perspektiv. Z tohoto důvodu existuje také nespočetné množství způsobů, jak tento 
pojem může být definován. Zároveň se jedná o velmi komplexní pojem zahrnující 
mnoho nejrůznějších činností, jak již bylo zmíněno dříve. 
Schulzova (1995, s. 29) definice uznávaná Americkou marketingovou asociací popisuje 
pojem jako „proces plánování a provádění koncepce, tvorby cen, propagace a 
rozšiřování myšlenek, zboží a služeb za účelem vyvolání směny, která uspokojí 
požadavky jednotlivců i organizací.“  
Nejznámější z autorů knih o marketingu, Philip Kotler (2007, s. 6) jej zase definuje jako 
„společenský a manažerský proces, jehož prostřednictvím uspokojují jednotlivci a 
skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a směny produktů a hodnot.“  
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Další z amerických autorů Drucker (1969) uvádí, že marketing je „mnohem širší 
záležitostí, než je prodej, ale není vůbec žádnou specializovanou aktivitou. Je přítomen 
v celém podniku. Je to celý podnik viděný z pohledu konečného výsledku, tedy z pohledu 
zákazníka.“  
Český autor Světlík (1994) pak používá následující definici „Marketing je proces 
řízení, jehož výsledkem je poznání, předvídání, ovlivňování a v konečné fázi 
uspokojování potřeb a přání zákazníka efektivním a výhodným způsobem zajišťujícím 
splnění cílů organizace.“ 
Nejdůležitější aspekt všech definic nicméně zůstává uspokojení potřeb zákazníka. 
Cílem marketingu je, aby se produkt nebo služba prodávali takzvaně sami. A to se může 
stát pouze v případě, že marketéři správně rozpoznají potřeby zákazníka, přizpůsobí jim 
produkt nebo službu a poté je efektivně propagují a distribuují ke koncovému klientovi 
(Kotler, 2005, s. 6). 
2.1.3 Marketing služeb 
Třetí sektor ekonomiky se pomalu stává tím nejdůležitějším a nejvýdělečnějším 
sektorem v mnoha zemích na světě. Význam služeb roste čím dál více, ať už se jedná o 
hlavní aktivitu podnikání společnosti nebo pouze o doplňkovou službu k produktu. U 
služeb záleží zejména na jejich kvalitě. Dokonce i kvalita doplňkových služeb 
k určitému produktu bývá pro zákazníka rozhodujícím faktorem při koupi daného zboží.   
Vaštíková (2014, s. 16) uvádí že: „Služby jsou samostatně identifikovatelné, především 
nehmotné činnosti, které poskytují uspokojení potřeb a nemusí být nutně spojovány 
s prodejem výrobku nebo jiné služby. Produkce služeb může, ale nemusí vyžadovat užití 
hmotného zboží. Je-li však toto užití nutné, nedochází k transferu vlastnictví tohoto 
hmotného zboží.“ 
2.1.3.1 Rozdělení služeb 
Co se týče rozdělení služeb do určitých kategorií, existuje mnoho způsobů, jak mohou 
být klasifikovány. Nejzákladnější rozdělení služeb je podle odvětví. Podle Vaštíkové 
(2008, s. 13-14) můžeme služby rozdělit do tří základních sektorů: 
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 Terciální sektor – restaurace a hotely, holičství a kadeřnictví, kosmetické služby, 
čistírny a prádelny, opravy a údržba domácích přístrojů, rukodělné a 
řemeslnické práce dříve prováděné doma a další domácí služby  
 Kvartérní sektor – doprava, obchod, komunikace, finance a správa 
 Kvinterní sektor – služby zdravotní péče, vzdělávání a rekreace 
Další, detailnější klasifikaci služeb lze pak vidět v následující tabulce:   
Kriteriální hlediska Důsledky 
Způsob poskytování Poskytují je lidé nebo stroje a zařízení 
Vlastnické vztahy Organizace soukromé nebo veřejné 
Cíle poskytovatele Organizace ziskové nebo neziskové 
Typ trhu Trhy průmyslové – podnikatelské potřeby zákazníků 
Trhy spotřebitelské – konečné potřeby zákazníků 
Oblast ekonomiky Maloobchod, velkoobchod, doprava, bankovnictví apod. 
Stupeň přizpůsobení služby 
zákazníkovi 
Standardní služby, služby „šité na míru“ 
Kontakt se zákazníkem Vysoká úroveň – kadeřník, lékař apod. 
Nízká úroveň – prádelny, poštovní služby apod. 
Způsob dodání služby Zákazník přichází k dodavateli, dodavatel navštíví zákazníka 
Vztah se zákazníkem Služby pro anonymní zákazníky, pro konkrétního zákazníka 
Tab. 1 Klasifikace služeb (Vlastní zpracování dle Systematizace služeb, 2003) 
2.1.3.2 Vlastnosti služeb 
Kvůli potřebě rozlišit zboží od služeb existují určité specifické vlastnosti služeb. Mezi 
ty nejzákladnější vlastnosti řadíme (Jakubíková, 2012, s. 72): 
 Nehmotnost 
 Neoddělitelnost od osoby poskytovatele 
 Proměnlivost (Variabilita) 
 Pomíjivost 





2.2 Marketingová strategie 
K tomu aby podnik obstál proti široké a narůstající konkurenci, je potřeba nejen plnění 
menších krátkodobých cílů, ale hlavně dosahování těch dlouhodobých. Zároveň pro 
dosahování dlouhodobých cílů je potřeba, aby společnost měla navrhnutou určitou 
marketingovou strategii. Pomocí marketingové strategie se pak podnik snáze soustředí 
na hledání nejrůznějších cest pro efektivní rozdělování finančních prostředků a naplnění 
všech svých cílů, které by měly v souladu s požadavky zákazníků a s celkovou kulturou 
a politikou firmy (The Marketing Donut, 2015; Pride a Ferrell, 2004, s. 37). 
Autorka Švandová (2005) popisuje marketingovou strategii následovně: „Marketingová 
strategie je dlouhodobou koncepcí činnosti podniku v oblasti marketingu, jejímž 
smyslem je promyšleně a účelně rozvrhnout zdroje podniku tak, aby mohly být co 
nejlépe splněny dva základní cíle: spokojenost zákazníka a dosažení konkurenční 
výhody v konkurenčním boji.“ 
Marketingová strategie se obvykle skládá z několika aktivit, které by na sebe měly 
navazovat. Jednou z nich je určení cílového trhu. Cílový trh je stanoven pomocí 
segmentace, zacílení a umístění produktu nebo služby. Další návaznou činností je poté 
ustanovení a specifikování jedinečného marketingového mixu ke každému cílovému 
trhu (Pride a Ferrell, 2004, s. 37). 
 
Obr. 1 Určení cílového trhu (Vlastní zpracování dle Marketers’ Magazine, 2010) 
Prostředkem pro naplňování marketingové strategie je poté marketingový plán, který 
převádí celou strategii na konkrétní činnosti a opatření. Dále pro tyto činnosti stanovuje 
rozpočet a časový harmonogram. Jedině tak může být úspěšná marketingová strategie 




Jak již bylo zmíněno, každý zákazník má svá konkrétní přání a potřeby a úkolem dané 
společnosti je tyto přání a potřeby naplnit co nejlépe. Většinou to je však vzhledem 
k většímu počtu zákazníků obtížně realizovatelné. Řešením tohoto problému může být 
právě marketingová segmentace. Zákazníci jsou rozděleni do menších skupin podle 
určitých společných znaků, tím pádem naplnění jejich potřeb je pak pro podnik daleko 
jednodušší (Cant, 2009, s. 103). 
2.2.1.1 Úrovně segmentace 
Podle toho jak dalece společnost praktikuje segmentaci trhu, lze rozlišovat čtyři 
základní úrovně. Dva přístupy jsou lehce extrémními případy. V případě masového 
marketingu firma nepraktikuje žádnou segmentaci trhu, tím pádem nabízí všem 
zákazníkům naprosto identický produkt nebo službu. Od tohoto přístupu se nicméně 
pomalu začíná ustupovat. Druhým z radikálnějších přístupů je pak mikromarketing. 
Tento přístup lze nazvat kompletní segmentací, která se dělí na lokální a individuální. 
Firmy se snaží přizpůsobit své produkty a služby buď individuálním zákazníkům přímo 
na míru, nebo konkrétním lokacím, které také vyžadují odlišnou nabídku. Někde 
uprostřed mezi masovým marketing a mikromarketingem se nachází segmentovaný 
marketing a niche marketing (Kotler, 2005, s. 392-395). 
 
Obr. 2 Úrovně segmentace (Vlastní zpracování dle Marketers’ Magazine, 2010) 
2.2.1.2 Druhy segmentace 
Existuje mnoho způsobů, jak rozdělit spotřební trh do určitých segmentů. Každý 
marketér může k tomuto problému přistupovat odlišně, nicméně přesto se ustálily čtyři 
základní druhy segmentace, které jsou nejvíce používané. Jedná se o segmentaci 
(Kotler, 2005, s. 399): 
 Geografickou – podle velikosti země, města, hustoty obyvatel nebo klimatu 
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 Demografickou – podle věku, pohlaví, zaměstnání, příjmu, vzdělání, 
náboženství, rasy, národnosti nebo velikosti rodiny 
 Psychografickou – podle životního stylu, osobnosti nebo sociální třídy 
 Behaviorální – podle nákupní příležitosti, uživatelského statusu, frekvence 
užívání produktu, loajality zákazníka nebo jeho postoje k produktu 
2.2.2 Cílení  
Jakmile společnost rozdělí trh na segmenty, dalším krokem je zacílení určitých 
vybraných segmentů. To znamená, že podnik z mnoha segmentů vybere pouze několik 
z nich nebo v některých případech pouze jeden segment, ve kterém chce působit. 
Všechny segmenty by měly být jednoduše identifikovatelné, stabilní a ekonomicky 
dostupné. Zároveň finální segmenty, které jsou vybrány jako cílové trhy, musí být 
zhodnoceny podle následujících pěti kritérií (Cant, 2009, s. 128-129):  
 Podle velikosti cílového trhu a jeho možnosti růstu 
 Podle atraktivity trhu a potenciálního možného zisku 
 Podle dostupných zdrojů a schopností společnosti 
 Podle toho, jestli je cílový trh slučitelný s cíli společnosti 
 Podle vynaložených nákladů, které jsou potřeba při vstupu na cílový trh 
2.2.3 Positioning 
Posledním procesem při vytváření marketingové strategie je positioning. Pomocí 
positioningu se marketéři snaží vytvořit určitý obraz produktu nebo služby a jejich 
charakteristik v myslích zákazníků, tak aby produkt nebo služba byly odlišné od 
konkurence. Dále se snaží ovlivnit i to, jak zákazníci vnímají danou značku, která je 
spjata s produktem (Strydom, 2005, s. 77). Pomocnou součástí positioningu je také 
vytvoření určitého prohlášení, které odpovídá na tři základní otázky (Silk, 2006, s. 90): 
 Kdo jsou zákazníci produktu nebo služby? 
 Které přání a potřeby zákazníků produkt nebo služba splňuje? 
 Proč je zrovna ten daný produkt nebo služba nejlepší k uspokojení 
zákazníkových přání a potřeb? 
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Prohlášení produktu nebo služby má důležitou roli také při vytváření marketingového 
plánu, zejména při přizpůsobování marketingového mixu na míru produktu nebo služby. 
Proto by prohlášení mělo být v souladu s marketingovým mixem. Například jestli 
marketéři chtějí, aby zákazníci brali jako výhodu produktu, to že je levný oproti 
konkurenci, měli by tomu uzpůsobit také cenu, zdůraznit levnost produktu při propagaci 
a distribuovat produkt přímo k zákazníkovi bez vedlejších článků distribuce, které by 


















2.3 Marketingový mix služeb 
Marketingový mix je jednou z nejdůležitějších součástí celého marketingového procesu, 
protože pomocí této sady nástrojů, společnost realizuje své marketingové cíle. 
Marketingový mix je navazující částí segmentace, zacílení a positioningu. Jak již bylo 
zmíněno, v rámci marketingové strategie podnik určí potenciální segmenty na trhu, 
vybere cílový segment, pomocí positioningu vytvoří určitý obraz produktu nebo služby 
v myslích zákazníků a poté přizpůsobí jednotlivé složky marketingového mixu, tak aby 
seděly na míru jak cílovému trhu, tak i vytvořenému obrazu a prohlášení produktu.  
Klasický marketingový mix nazývaný jako „4P“ se skládá z produktu, ceny, distribuce a 
propagace a pokud je správně sestaven, tak má společnost velkou konkurenční výhodu a 
také šanci uspět na svém cílovém trhu. Nicméně díky odlišnosti produktu od služby 
bylo zjištěno, že tento marketingový mix není dostatečně obsáhlý a tím pádem 
efektivní. Proto byl v roce 1981 navrhnut rozšířený mix služeb. Tento rozšířený 
marketingový mix se skládá ze tří dalších složek. Jsou to lidé, procesy a materiální 
prostředí. Celkově je marketingový mix služeb označován jako „7P“ (Rao, 2004, s. 62). 
 
Obr. 3 Marketingový mix služeb (Vlastní zpracování dle Marketing 91, 2011) 
2.3.1 Produkt 
Produktem v rámci marketingového mixu se rozumí jakákoliv věc, která je dostupná na 
trhu za účelem směny nebo spotřeby. Nicméně, jak již bylo zmíněno, mezi produktem a 
službou lze nalézt jisté odlišnosti. Co se týče konkrétně produktu, jeho základem je 
většinou hmotná věc, která je doplněna o nehmotné přídavné složky, jako je třeba 
design, servis a další. U služby však hmotná složka mnohdy chybí a základem může být 
pouze něco nehmotného (Shanker, 2002, s. 56). 
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Podle autora Grönroose lze službu rozdělit do tří vrstev. První, základní vrstva se skládá 
ze služby hlavní, usnadňující a podpůrné. Usnadňující služba, je službou nezbytnou, 
která musí doplňovat hlavní službu a služba podpůrná potom slouží k odlišení od 
konkurence. Druhá rozšířená vrstva služby potom obsahuje její dostupnost, interakci 
mezi zákazníkem a organizací a zapojení zákazníka v rámci poskytování služby. 
Poslední vrstvou je marketingová komunikace služby (Shanker, 2002, s. 57). 
2.3.2 Cena 
Cena je důležitou součástí marketingového mixu, protože jako jediná složka generuje 
příjem pro společnost. Můžeme ji vyjádřit jako vynaložené prostředky zákazníka 
výměnou za splnění jeho přání a potřeb. Stanovení ceny u služeb je poněkud odlišný 
proces než určování ceny u klasických výrobků. Pro výrobce zboží je daleko snazší 
určit konečnou cenu výrobku, protože ji může stanovit na základě hmatatelné složky 
zboží a navíc je toto zboží neměnné, takže cena pokaždé odpovídá kvalitě výrobku 
(Kapoor, 2011, s. 78-79).  
Naopak služba, která je nehmatatelná, je obtížnější na vyčíslení a má měnící se povahu. 
Vždy záleží na konkrétních podmínkách poskytované služby, jako je zákazník, 
poskytovatel služby nebo momentálně dostupné vybavení. Další nevýhodou je 
nemožnost vlastnictví služby. Zákazník může určit kvalitu služby a porovnat ji s jinými 
službami až po jejím zakoupení a vyzkoušení (Rao, 2004, s. 170-171). 
Nicméně i přes všechny zmíněné nevýhody, lze i u služeb využít tři nejznámější 
postupy stanovení ceny. Jedná se o určení ceny podle nákladů, konkurence nebo 
poptávky. Tyto postupy je však potřeba přizpůsobit konkrétní službě a cílovému trhu 
(Rao, 2004, s. 172). 
2.3.3 Distribuce 
Vzhledem k povaze služeb, je i jejich distribuce rozdílná, když ji srovnáme s distribucí 
zboží. Na rozdíl od hmotných výrobků, služby nemohou být skladovány ani 
přepravovány a také musí být vytvářeny a prodávány ve stejný čas. Další odlišností jsou 
distribuční články.  
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Nejběžněji bývá distribuce služeb realizována bez jakýchkoliv distribučních cest, tzn., 
že služba je prodávána přímo zákazníkovi. U některých typů služeb však lze jejich 
prodej realizovat i pomocí zprostředkovatelů. To je časté zejména u hotelů, aerolinek 
nebo finančních služeb (Chowhan, 2015, 34-35). 
2.3.4 Propagace 
Poslední složkou klasického marketingového mixu je propagace. I sebelepší služba se 
bez ní neobejde. Nejefektivnějším nástrojem propagace služeb je šíření pozitivních 
ohlasů přímo mezi zákazníky pomocí Word of Mouth marketingu.  
Nicméně stejně jako u zboží, při propagaci služeb lze využít i tradiční marketingové 
nástroje jako je reklama, osobní prodej, vztahy s veřejností, podpora prodeje, přímý 
marketing a internetový marketing. Všechny zmíněné nástroje budou podrobněji 
rozebrány v následující kapitole (Baker, 2012, s. 602; Janečková a Vaštíková, 2000, s. 
130-131). 
2.3.5 Lidé 
Prvním rozšířením klasického marketingového mixu jsou lidé. Ti jsou neodmyslitelnou 
součástí služeb a podílí se na jejich produkci a kvalitě několika způsoby. Za prvé to jsou 
zejména zaměstnanci společnosti. Jedná se například o personál, který je v přímém 
kontaktu se zákazníkem, manažery, kteří ovlivňují nabídku služeb anebo pomocné 
zaměstnance pracující na personálním nebo finančním oddělení.  
Další, kdo se podílí na vytváření služeb, jsou potom samotní zákazníci. V mnoha 
případech je jejich zapojení nezbytné. A jsou to také oni, kdo vytváří dobrou nebo 
špatnou reklamu společnosti poskytováním referencí lidem v jejich okolí (Janečková a 
Vaštíková, 2000, s. 154-155). 
2.3.6 Procesy 
Procesy jsou další součástí marketingového mixu služeb. Kvalita řízení procesů 
v organizaci má vliv také na výslednou kvalitu dodávaných služeb. Procesy lze rozdělit 
do několika činností, které souvisí se službou, předtím než je produkována, při její 
produkci a také po její produkci.  
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Jde o činnosti předprodejní, prodejní a poprodejní. Pro ukázku zmíněných činností lze 
uvést například cyklus – informování o službě a její propagace, dále zpracování 
poptávky a následná reklamace (Staňková a kolektiv, 2010, s. 114-115). 
2.3.7 Materiální prostředí 
Poslední prvek rozšířeného marketingového mixu nahrazuje chybějící hmatatelnou 
složku služby. Materiální prostřední je první viditelnou věcí, které si zákazník může 
všimnout a díky které je pro něj snazší posoudit kvalitu služby, ještě před tím než si ji 
zakoupí.  
Mezi materiální prostředí lze zahrnout například barevnost, vybavení a celkovou 
atmosféru místnosti, hudbu v pozadí, pohodlí sedaček, vzhled a oblečení zaměstnanců 
poskytující službu nebo i design a zpracování propagačních materiálů a psané 
korespondence. První dojem nového klienta je velmi důležitý a firmy obchodující se 












2.4 Komunikační mix  
V dnešním vysoce konkurenčním prostředí se marketéři neustále snaží získat pozornost 
zákazníků. Nejrůznější sdělení s cílem prodat produkt nebo službu nás proto obklopují 
na každém kroku. Můžeme se s nimi setkat například ve formě televizní reklamy, 
rádiového spotu, billboardů ve městě, ochutnávek v hypermarketech, word of mouth 
marketingu, inzerce na sociálních sítích nebo kupónů v mailu.  
Všechna tato sdělení by měla vytvářet ucelený obraz produktu a také společnosti. Toho 
lze dosáhnout jedině pomocí integrované marketingové komunikace (IMC). Integrovaná 
marketingová komunikace využívá následující nástroje – reklamu, podporu prodeje, 
osobní prodej, vztahy s veřejností, přímý marketing. Poněkud novějším samostatným 
nástrojem s velkým potenciálem je pak internetový marketing.  
 
Obr. 4 Integrovaná marketingová komunikace (Vlastní zpracování dle Von Brocke, 2012) 
V rámci IMC je velmi důležité, aby firma nahlížela na jednotlivé komunikační nástroje 
společně a z pohledu zákazníků. Proces marketingové komunikace totiž začíná 
identifikováním potřeb a přání klientů a končí až jejich zpětnou vazbou. Jedině tak 





Nejrozšířenějším nástrojem komunikačního mixu je reklama zejména pro její široké 
využití na mnoha médiích. Reklama může být televizní, rádiová, mobilní, tištěná nebo 
internetová. Mezi další její výhody patří také zacílení velkého počtu lidí za relativně 
nízké náklady. Kromě výhod má však i určité nevýhody. Jedná se o neosobní typ 
komunikace s krátkou životností a mnoho lidí je v dnešní době vůči mnoha typům 
reklam imunní (Chandrasekar, 2010, 271).  
2.4.2 Podpora prodeje 
Jednou z nejúčinnějších složek marketingové komunikace společnosti se zákazníky je 
podpora prodeje. Pomocí jednotlivých nástrojů podpory prodeje je klient vybízen 
k impulsivnímu a okamžitému zakoupení produktu nebo služby, protože je pro něj 
nákup v danou chvíli výhodnější. Mezi již zmíněné nástroje můžeme zařadit zejména 
nejrůznější druhy slev, kupóny, soutěže, prémie, výherní loterie, dárkové a propagační 
předměty, ochutnávky a ukázky výrobku nebo služby nebo veletrhy a výstavy 
(Janečková a Vaštíková, 2000, 134-135).  
2.4.3 Vztahy s veřejností 
Vztahy s veřejností, většinou označovány jako „PR“ jsou nástrojem, který pomáhá 
vylepšovat image a pověst společnosti pomocí budování dobrých vztahů se zákazníky i 
dalšími zainteresovanými stranami organizace. Výhoda „PR“ spočívá zejména v jejich 
nízkých nákladech ve srovnání například s reklamou. I přes tuto výhodu, jde však o 
nástroj, který má nejmenší podíl v rozpočtu většiny společností. To se však pomalu 
začíná měnit, protože bylo zjištěno, že „PR“ je nejlepším komunikačním nástrojem pro 
budování silné značky.  
Mezi hlavní nástroje vztahů s veřejností patří – tiskové konference, proslovy, výroční 
zprávy, katalogy, brožury, články, audiovizuální materiály, logo společnosti, vizitky, 
uniformy a sponzorské aktivity (Kotler, 2005, s. 793-795).  
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2.4.4 Osobní prodej 
Osobní prodej má jednu společnou věc s některými dalšími nástroji marketingové 
komunikace. Jedná se o přímý kontakt se zákazníkem. Ten je uskutečňován tváří tvář 
mezi prodejcem a kupujícím nebo prostřednictvím určitého média, což může být 
například internet.  Osobní prodej je nejvíce efektivní a využívaný u přímého prodeje 
prostřednictvím obchodních prodejců nebo agentů, kdy další distribuční články nejsou 
potřeba. Prodejce je dobře obeznámen s produktem, může demonstrovat jeho použití, 
zodpovědět všechny dotazy zákazníka ohledně produktu a vytvářet s ním dlouhodobější 
pozitivní vztah (Boučková, 2003, s. 233).  
2.4.5 Přímý marketing 
Jediným nástrojem komunikačního mixu zaměřeným přímo na určitého zákazníka je 
přímý marketing. Jedná se o velmi účinný nástroj pro budování dlouhotrvajících 
osobních vztahů s klienty. Pomocí přímé komunikace s nimi a jejich zpětné vazby se 
pak společnost může zaměřit na plnění konkrétních přání každého individuálního 
klienta a zajištění jeho loajality firmě i do budoucna (Kotler, 2005, s. 829). Přímý 
marketing využívá zejména katalogový a zásilkový prodej, telemarketing a teleshopping 
(Boučková, 2003, s. 240). 
2.4.6 Internetový marketing 
V současnosti se jedná o médium s největším potenciálem a konkurenceschopností 
oproti klasickým nástrojům komunikačního mixu. Jedná se o globálně dostupný 
prostředek s daleko větším dosahem a nižšími náklady než u klasické reklamy. Další 
výhodou je pak i jeho možnost zacílení na každého konkrétního zákazníka zvlášť nebo 
také interaktivita, kdy má klient možnost okamžité zpětné vazby. Navíc vše je 
umožněno z pohodlí domova, aniž by zákazník musel někam chodit (Janečková a 
Vaštíková, 2000, s. 137-138).  
Nástroje internetového marketingu jsou s výjimkou osobního prodeje shodné s těmi 
klasickými. Liší se pouze prostředím komunikace. Mezi toto prostředí patří www 
stránky, blogy, sociální média nebo e-shopy (Janouch, 2010, s. 24-25).  
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2.5 Analýza marketingového prostředí 
Pokaždé, když nová společnost vstupuje na trh, vstupuje do určitého prostředí. Toto 
prostředí je čím dál více dynamické a mění se každým dnem. Proto je v zájmu každé 
organizace sledovat, co se okolo ní děje a snažit se těchto změn využít. Využití každé 
příležitost a eliminování každé hrozby může firmě napomoct předstihnout konkurenci a 
stát se tak lídrem trhu.  
Prostředí na trhu lze rozdělit na makroprostředí a mikroprostředí. Pro analýzu 
makroprostředí se využívá PEST analýza, která zkoumá určité vnější faktory na trhu, 
které může společnost mnohdy jen málo ovlivnit. Naopak u mikroprostředí, se faktory 
týkají blízkého prostředí firmy, takže se jedná o síly, jež lze společností kontrolovat. 
Analýzu mikroprostředí lze provést za pomocí Porterova modelu pěti sil (Karlíček, 
2013, s. 34-36). 
2.5.1 PEST analýza 
Název PEST analýzy se skládá ze čtyř písmen, z nichž každé písmeno pojmenovává 
jednu skupinu faktorů působící na společnost. Jedná se o faktory politické (P), 
ekonomické (E), sociální (S) a technologické (T).  
 
Obr. 5 PEST analýza (Vlastní zpracování dle Business Case Studies, 2015) 
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2.5.1.1 Politické faktory 
Ať už se jedná o vnitřní politické změny v organizaci, v regionu, kde společnost působí, 
nebo o politické změny na národní a mezinárodní úrovni, díky globalizaci světa je jisté, 
že tyto změny mohou ovlivnit nejen jednu zemi a firmu, ale i podniky po celém světě.  
Mezi tyto politické síly můžeme zařadit například (Williams a Green, 1997, s. 161-162):  
 změnu vedení společnosti nebo jejich dlouhodobých cílů 
 změnu vlády 
 snižování či zvyšování státního rozpočtu 
 upravenou legislativu 
 vznik válečného konfliktu   
2.5.1.2 Ekonomické faktory 
Ekonomické podmínky na trhu jsou další silou ovlivňující rozhodování společnosti. 
Každá ekonomika prochází určitými fázemi růstu, stagnace nebo poklesu a podle toho 
v jaké fázi se zrovna nachází, lze očekávat daný druh chování všech zainteresovaných 
stran na trhu. Těmito účastníky na trhu jsou myšleni například zákazníci, dodavatelé 
nebo věřitelé podniku. V případě recese nastává vysoká nezaměstnanost, klesá kupní 
síla a také důvěra stakeholderů. U expanze je tomu naopak (Learn Marketing, 2015). 
Ekonomické faktory mohou být (Williams a Green, 1997, s. 163):  
 změny úrokové míry 
 změny míry nezaměstnanosti 
 inflace 
 změna hospodářského cyklu 
 pokles či zvýšení mezd 
 revalvace nebo devalvace měny 
2.5.1.3 Sociální faktory 
Třetí skupinou faktorů, na které je zaměřena PEST analýza jsou faktory sociální. 
Sociální síly jako je rodina, přátelé, média každodenně ovlivňují naše postoje a názory a 
tím pádem i naše nákupní návyky. A vzhledem k tomu, že marketing je v dnešní době 
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zaměřený na přání a potřeby zákazníka, je důležité, aby každá organizace sledovala 
vývoj těchto nákupních zvyků způsobený změnami ve společnosti a přizpůsobila jim 
svou nabídku (Learn Marketing, 2015). 
Sociálními změnami mohou být například (Boučková, 2003, s. 84): 
 změny věkové struktury obyvatelstva 
 změna úrovně vzdělanosti 
 změny životního stylu 
 změny v národnostním složení obyvatel 
2.5.1.4 Technologické faktory 
Technické prostředí je v dnešní době nejzásadnějším ovlivňujícím činitelem pro každou 
společnost. Povaha technologií a výrobních procesů se mění každým dnem rychleji a je 
na každé firmě, jak se tomuto trendu přizpůsobí. Pokud reaguje včas, může tak porazit 
svou největší konkurenci (Williams a Green, 1997, s. 164). 
Mezi technologické faktory lze zařadit (Makos, 2015; Oxford Learning Lab, 2015): 
 nové vynálezy 
 míru technického zastarávání 
 míru inovací 
 množství investovaných vládních výdajů na vývoj a výzkum 
2.5.2 Porterův model pěti sil 
Porterův model pěti sil je jedním z nástrojů ke zkoumání a monitorování 
mikroprostředí. Tento nástroj je založen na analýze konkurenčních sil. Hlavním cílem 
organizace je ovlivnit síly, tak, aby působily v její prospěch (McIvor, 2005, s. 122). 
Mezi pět konkurenčních sil působících na trhu Porter řadí – nové konkurenty, sílu 
dodavatelů, sílu odběratelů, hrozbu substitutů a konkurenci v odvětví (McGuidan et al., 




Obr. 6 Porterův model pěti sil (Vlastní zpracování dle Hunt, 2012) 
2.5.2.1 Noví konkurenti 
Vstup nových konkurentů na trh je vždy hrozbou pro firmy, co již v odvětví působí. 
Nová firma může získat určitý podíl na trhu na úkor svého konkurenta nebo se dokonce 
místo něj může stát lídrem daného trhu. Pravděpodobnost toho, že nová firma na trh 
vstoupí, však záleží zejména na vstupních bariérách. Čím vyšší bariéry jsou, tím 
agresivněji se můžou dlouhodobě působící firmy snažit odehnat nové konkurenty. Mezi 
bariéry na trhu lze zařadit například úspory z rozsahu, požadavky na vstupní kapitál, 
přístup k distribučním cestám, sílu značek operujících na trhu nebo vládní nařízení při 
vstupu do odvětví (McIvor, 2005, s. 122-123). 
2.5.2.2 Síla dodavatelů 
Síla dodavatelů je další věcí, která může hluboce ovlivnit chod a rozhodování 
společnosti. Dodavatelé zabezpečují vstupy do výroby, ať už se jedná o nerostné 
suroviny, jakékoliv jiné materiální zajištění, finanční statky nebo pracovní sílu, a bez 
nich se podnik neobejde. Proto se při velké síle dodavatelů může stát, že pro sebe budou 
požadovat lepší podmínky a to se společnosti může velmi prodražit. V opačném případě 
to zas bude pro firmu výhodou. Sílu dodavatelů ovlivňuje zejména poptávka po 
výrobních vstupech, kvalita a jedinečnost vstupů nebo možnost vlastnictví daných 
faktorů (Ahlstrom a Bruton, 2009, s. 133). 
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2.5.2.3 Síla odběratelů 
Ovlivňující silou pro společnost mohou být i samotní zákazníci organizace. Mezi tyto 
zákazníky patří koneční spotřebitelé, distributoři velkoobchodu a maloobchodu nebo 
průmysloví zákazníci. To jestli je jejich vyjednávací síla velká lze určit podle toho, jak 
velký objem produktů nakupují určité skupiny kupujících nebo podle toho, jestli můžou 
lehce změnit dodavatele (Ahlstrom a Bruton, 2009, s. 132-133). 
2.5.2.4 Hrozba substitutů 
Přítomnost substitutů na trhu je další hrozbou pro každou firmu. To, že na trhu existují 
podobné výrobky, které dokáží stejnou vahou uspokojit zákazníkovi potřeby, limituje 
určité rozhodnutí společnosti. Pokud společnost například zvýší cenu svého výrobku, 
pro který existuje substitut, zákazník se může rozhodnout začít kupovat substitut místo 
předtím preferovaného produktu. Toto rozhodnutí však vždycky záleží na ceně obou 
výrobků a na zákazníkově sklonu k výměně produktů (Analoui a Karami, 2003, s. 83-
84). 
2.5.2.5 Konkurence v odvětví 
Poslední složkou v Porterově modelu je konkurence, která již v daném odvětví působí. 
Každá společnost, která si chce udržet svůj podíl na trhu, by měla vědět o rozhodnutích 
svých rivalů, protože tato rozhodnutí mohou ovlivnit i ji. Jakákoliv nespatřená inovace 
ze strany jedné společnosti může přinést nové zákazníky právě druhé inovativní firmě. 
Intenzitu konkurence lze podle Lashera dělit na mírnou a intenzivní. O kterou se jedná 
lze poznat podle růstu trhu, vlastností produktů a služeb, dostupných informací o 
konkurentech, rozdílnosti konkurentů nebo podmínek pro výstup z trhu (Analoui a 
Karami, 2003, s. 83). 
2.5.3 SWOT analýza 
„SWOT analýza je marketingovým nástrojem umožňujícím stanovit firemní strategie ve 




Obr. 7 SWOT analýza (Vlastní zpracování dle Minnesota Department of Health, 2015) 
Tato analýza se zabývá hodnocením silných stránek (Strenghts), slabých stránek 
(Weaknesses), příležitostí (Opportunities) a hrozeb (Threats) ve společnosti.  
Silné stránky jsou všechny kladné atributy a zdroje, které má společnost ve své 
kompetenci a může je ovlivňovat ve svůj prospěch. Patří mezi ně znalosti a zkušenosti 
zaměstnanců, materiální vybavení společnosti a rozsáhlá data a informace o klientech. 
Slabé stránky jsou aspekty, které společnost limitují a brání jí dosahovat svých cílů, a 
proto potřebují být odstraněny. Mezi slabé stránky může patřit nedostatek výrobních 
faktorů, nekvalifikovanost zaměstnanců nebo zastaralé technologické vybavení.  
Příležitosti jsou vnějšími faktory, které nejsou ovlivnitelné společností. Avšak pokud 
organizace danou příležitost včas identifikuje a využije, může jí napomoct ke splnění 
jejich cílů. Jako příležitost můžeme označit zkrachování největšího konkurenta, finanční 
podpora vlády, příznivý demografický vývoj nebo dobrá informovanost zákazníků. 
Hrozby jsou nově vzniklými externími podmínkami, které narušují plnění záměrů 
podniku. Potenciální hrozby by měly být společností předvídány do budoucna, aby na 
ně společnost byla připravena a stihla tak zareagovat včas. Hrozbou může být 





2.6 Marketingový výzkum 
Marketingový výzkum je další důležitou strategickou pomůckou pro marketéry a měl by 
být jádrem všech marketingových aktivit v podniku. Marketingový výzkum je totiž 
založen na sběru a vyhodnocování informací a informace jsou potřebné pro veškeré 
marketingové řízení společnosti (Parasuraman et al., 2006, s. 8-9).  
Zjištěné informace mohou společnosti pomoct při důležitých otázkách ohledně 
sestavování marketingového mixu daného produktu nebo služby, odstraňování 
neefektivních marketingových aktivit, analýzy konkurenčních firem nebo nákupních 
zvyklostí zákazníků a zjišťování potenciálních příležitostí na trhu (Belko, 2004). 
Kotler (2007, s. 406) ve své knize uvádí, že marketingový výzkum je: „Funkce, jež 
propojuje spotřebitele, zákazníky a veřejnost s firmou pomocí informací, které jsou 
používány pro identifikaci a definici marketingových příležitostí a problémů, vytváření, 
zlepšení a hodnocení marketingových aktivit, monitoring marketingového výkonu a lepší 
porozumění marketingovému procesu.“ 
Data pro marketingový výzkum si lze opatřit dvěma způsoby. Jeden způsob je získání 
primárních informací. Tento způsob má výhodu v tom, že získaná data jsou určena pro 
jeden konkrétní výzkum, takže jsou objektivní a relevantní. Nevýhodou primárního 
výzkumu jsou vysoké finanční náklady a časová náročnost. Druhým způsobem je 
zpracování sekundárních dat, která již byla použita pro jiný výzkum a účel. Zde jsou 
pak informace nepřesné a mohou být i zastaralé (Belko, 2004). 
2.6.1 Proces marketingového výzkumu 
Každý marketingový výzkum může být rozdělen do několika etap. Čtyři základní kroky 
marketingového výzkumu jsou (Vaštíková, 2014, s. 69): 
 Definování problému a sestavení výzkumných cílů 
 Sestavení plánu výzkumu 
 Implementace plánu, sběr a analýza dat 




Obr. 8 Proces marketingového výzkumu (Vlastní zpracování dle Project Management, Policy 
Analysis, Marketing, 2013) 
Definování problému je stěžejním krokem marketingového výzkumu. Výzkumný 
problém musí být správně a přesně identifikován, v opačném případě by totiž 
výsledkem výzkumu mohly být špatné a nepotřebné informace a vynaložené náklady na 
výzkum by přišly vniveč. Po správné identifikaci problému můžou být stanoveny cíle 
výzkumu, které by také měly být dostatečně jasné a reálné.  
Po prvotní fázi následuje sestavení plánu výzkumu. Tento plán řeší časovou i finanční 
náročnost výzkumu, výběr informačních zdrojů, výběr metod a nástrojů výzkumu a 
dalších věcí, tak aby celý výzkum proběhl plynule (Vaštíková, 2014, s. 69-70).  
Dalším krokem je implementace plánu výzkumu. Tato fáze zahrnuje sběr a analýzu 
informací, což je pro firmu nejnákladnější a nejsložitější část. Firma by si měla vybrat, 
zda touto prací pověří své zaměstnance nebo zda najme externí firmu. Obě varianty 
mají své výhody a nevýhody, každopádně ať už se firma rozhodne jakkoliv, vždy je 
potřeba, aby společnost pečlivě kontrolovala proces získávání informací. Po procesu 
shromažďování údajů pak zbývá ještě informace zpracovat a analyzovat (Kotler, 2007, 
s. 423-425). 
Poslední etapa marketingového výzkumu představuje interpretaci výsledků. Zde je 
důležitá jejich přehlednost, ucelenost a způsob prezentace. Výsledky by měly být ve 
formě závěrů a doporučení a měly by být převedeny z tabulek do grafů a diagramů 
(Janečková a Vaštíková, 2000, s. 51). 
2.6.2 Metody marketingového výzkumu 
Při získávání primárních údajů můžeme využít dvě základní metody. Lze provést 
kvalitativní a kvantitativní marketingový výzkum. Každý z těchto metod výzkumu 
slouží k získání různých dat (Belko, 2004). 
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2.6.2.1 Kvalitativní výzkum 
Kvalitativní výzkumy získávají informace, které se nedají objektivně měřit a jsou 
zaměřeny na jednotlivce. Jejich cílem je monitorovat určité chování zákazníků, jejich 
pocity a názory, nákupní zvyklosti a také příčinu daných návyků a preferencí. 
Kvalitativní výzkum je většinou prováděn před výzkumem kvantitativním a využívá 
následující nástroje (Belko, 2004): 
 Individuální hloubkový rozhovor 
 Skupinový rozhovor (Focus group) 
 Projektivní techniky 
2.6.2.2 Kvantitativní výzkum 
Kvantitativní výzkum je naopak zaměřen na velký počet lidí. Tato skupina pak pro daný 
výzkum představuje reprezentativní vzorek. Výsledky výzkumu jsou měřitelné, 
většinou sledovány v čase a dají se promítnout do grafů a tabulek pro jejich větší 





Dotazování je nejběžnější metodou marketingového výzkumu. Respondentům jsou 
pokládány předem připravené otázky s cílem zjistit jejich nákupní zvyklosti, preference 
nebo jiné informace z oblasti marketingu. Existuje několik způsobů jak získat dané 
informace metodou dotazování, může to být pomocí dotazníků zasílaných poštou, 
telefonických rozhovorů, osobních rozhovorů nebo internetových dotazníků. Výhoda 
dotazníků oproti jiným metodám marketingového výzkumu spočívá zejména v jejich 
nižších nákladech a rychlejšímu získání požadovaných dat (Vaštíková, 2014, s. 73-74). 
Pozorování 
Jedná se o velmi časově náročnou a obtížně kvantifikovatelnou metodu marketingového 
výzkumu spočívající v pozorování předem určených subjektů v určité situaci. 
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K pozorování lze využít mnoho technických nástrojů, například videokamery nebo 
magnetofony. Co se týče pozorovatele, pokud je velmi dobrý v interpretaci 
vypozorovaných jevů, může zjistit mnoho cenných informací, které by daní aktéři jinak 
nechtěli nebo nemohli sdělit (Vaštíková, 2014, s. 72). 
Experiment 
Experiment je další metodou marketingového výzkumu. Cílem této metody je sledovat 
příčiny chování daných aktérů a to jak na sebe vzájemně působí a ovlivňují se 
v určitých situacích. Při experimentu se využívá také metod pozorování a dotazování. 
Experimenty lze rozdělit na dva typy. Jedná se o laboratorní a přirozený experiment. 
Laboratorní experiment je realizován v uměle vytvořených podmínkách, kdežto druhý 
typ experimentu bývá uskutečněn v podmínkách reálných a přirozených daným 















3 Analýza současného stavu společnosti 
3.1 Základní údaje z obchodního rejstříku 
Obchodní firma: MBQ-Mikulov, a.s. (dále jen „MBQ-Mikulov“) 
Právní forma: Akciová společnost 
Sídlo: Pod Platanem 895/25, 69201 Mikulov, okres: Břeclav, Česká republika 
Spisová značka: B 4197 vedená u Krajského soudu v Brně 
Identifikační číslo: 26936631 
Datum zápisu: 12. 8. 2004 
Webové stránky: http://www.mach-bata.cz/ (Obchodní rejstřík, 2015) 
Logo:  
 
3.2 Charakteristika společnosti 
Společnost MBQ-Mikulov je stavební firmou založenou v roce 1993 se sídlem 
v Mikulově. Prvně se jednalo o sdružení dvou FO, které bylo pak v roce 2004 
převedeno na akciovou společnost. Firma působí v Jihomoravském kraji, zejména 
v okrese Břeclav a okolí. Jedná se o menší společnost, která má současně 22 
zaměstnanců včetně 2 společníků. Společnost poskytuje obdobné služby jako 
konkurenční stavební firmy. Mezi hlavní služby patří rekonstrukce, střešní vestavby, 
novostavby, demolice, zemní práce, stavby na klíč, stavební práce na historických 
objektech, převoz stavebních hmot, vývoz jímek a další (Firmy, 2015a). Od roku 2015 
je nově nabízenou službou také projekční činnost a 3D vizualizace. Společnost vlastní 
několik certifikátů a osvědčení. Nejvýznamnějším z nich je certifikát za zavedení a 
udržování managementu jakosti v souladu s normou ČSN EN ISO 9001:2001. Mezi 
Obr. 9 Logo společnosti MBQ-Mikulov (Stanislav Mach, 2015) 
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klienty společnosti patří obce a města, firmy z veřejného i soukromého sektoru, nebo 
také jednotlivci (MBQ-Mikulov, 2015). 
3.3 Předmět podnikání 
Dle údajů v obchodním rejstříku společnost MBQ-Mikulov a.s. podniká v následujících 
oblastech (Obchodní rejstřík, 2015):  
 Výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 živnostenského zákona 
 Silniční motorová přeprava - nákladní provozovaná vozidly nebo jízdními 
soupravami o největší povolené hmotnosti přesahující 3, 5 tuny, jsou-li určeny k 
přepravě zvířat nebo věcí  
 Silniční motorová přeprava - nákladní provozovaná vozidly nebo jízdními 
soupravami o největší povolené hmotnosti nepřesahující 3, 5 tuny, jsou-li určeny 
k přepravě zvířat nebo věcí 
 Provádění staveb, jejich změna a odstraňování 
 Projektová činnost ve výstavbě 
V rejstříku firem na portálu Seznam.cz je společnost zařazena do kategorií: zemní a 
výkopové práce, rekonstrukce a přestavby a stavební firmy (Firmy, 2015a). 
3.4 Organizační struktura 
V rámci organizační struktury dané právní formou, jako každá akciová společnost, i 
společnost MBQ-Mikulov se skládá z orgánů jako je valná hromada, představenstvo a 
dozorčí rada. Valná hromada se skládá ze všech akcionářů společnosti a je jejím 
nejvyšším orgánem. Statutárním, výkonným orgánem je představenstvo a dozorčí rada 
pak plní funkci kontrolní. Akcionáři a vlastníky společnosti jsou Ing. Stanislav Mach a 
Ing. Pavel Báťa. Ti jsou zároveň i členové představenstva, společně s paní Annou 
Boudnou. Dozorčí rada fungující jako kontrolní orgán má dva členy a jsou to Petra 
Benešová a Radek Pěnčík. Za společnost jedná a podepisuje smlouvy vždy předseda 
představenstva a jeden z jeho dalších členů dohromady. V případě potřeby může 




Co se týče celkového počtu zaměstnanců, jak již bylo zmíněno, společnost zaměstnává 
22 pracovníků. Do tohoto počtu jsou zahrnuti oba společníci, kdy pan Ing. Stanislav 
Mach vykonává také funkci stavbyvedoucího a pan Ing. Pavel Báťa je předsedou 
představenstva. Mezi další zaměstnance pak patří 2 účetní, z nichž jedna zpracovává 
faktury a druhá vyřizuje internetové platby, 1 rozpočtář, který chystá a naceňuje 
zakázky, 1 údržbář, dále 2 obkladači, 2 malíři, 7 zedníků, 2 tesaři a 3 řidiči. Externě pak 














Obr. 10 Organizační struktura podniku MBQ-Mikulov (Vlastní zpracování) 
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3.5 Analýza makroprostředí 
3.5.1 PEST analýza 
První provedenou analýzou je PEST analýza, která se zabývá vnějšími vlivy působící na 
organizaci. Jelikož dnešní tržní prostředí je velmi dynamické a většinou se jedná o 
měnící se faktory, které společnost nemůže ovlivnit, tyto změny by měly být co 
nejpřesněji monitorovány, tak aby je společnost mohla využít ve svůj prospěch.  
Vzhledem k oboru podnikání a lokalitě, kde společnost MBQ-Mikulov působí, bude 
tato analýza zaměřena zejména na stavební trh v Jihomoravském kraji a bude se týkat 
faktorů politických a legislativních, ekonomických, sociálních, technologických a 
technických.  
3.5.1.1 Politické a legislativní faktory 
Aktuální politické prostředí se velkou měrou podílí na vývoji stavební situace v České 
republice. Toto prostředí je však poněkud nestálé díky častým organizačním změnám, 
které se týkají například konkrétní strany u moci nebo členů vlády. Díky tomu pak 
nastává problém s udržením dlouhodobější jednotné vize ve stavebním oboru. Dalším 
problémem pro stavebnictví pak může být obecně zejména velká úroveň byrokracie, 
zdlouhavé výběrové řízení, chybějící stavební plány nebo nepřipravenost rozvojových 
území měst a obcí (CEEC Research, 2015).     
Další ovlivňující silu tvoří legislativa, ať už se jedná o zákony obecné nebo konkrétně 
zaměřené na stavební sektor. Zde je také problém s jejich častou změnou a právní 
nejistotou na trhu (CEEC Research, 2015). Mezi nejdůležitější právní předpisy týkající 
se stavebního odvětví patří (České stavební standardy, 2015): 
 Stavební zákon (č.183/2006 Sb.) 
 
 Vyhláška o autorizovaných inspektorech (č.498/2006 Sb.) 
 Vyhláška o dokumentaci staveb (č.499/2006 Sb.) 
 Vyhláška o technických požadavcích na stavby (268/2009 Sb.) 
 Vyhláška o územně analytických podkladech, územně plánovací dokumentaci a 
o způsobu evidence územně plánovací činnosti (č.500/2006 Sb.) 
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 Vyhláška o obecných požadavcích na využívání území (č.501/2006 Sb.) 
 Vyhláška o podrobnější úpravě územního řízení, veřejnoprávní smlouvy a 
územního opatření (č.503/2006 Sb.) 
 Vyhláška, kterou se provádějí některá ustanovení stavebního zákona ve věcech 
stavebního řádu (č. 526/2006 Sb.) 
 
 Zákon o zajištění  podmínek bezpečnosti a ochrany zdraví při práci 
(č.309/2006 Sb.) 
 Nařízení vlády o bližších minimálních požadavcích na bezpečnost a ochranu 
zdraví při práci na staveništích (č.591/2006 Sb) 
 
 Vyhláška o podrobném vymezení staveb k vodohospodářským melioracím 
pozemků a jejich částí a způsobu a rozsahu péče o ně (č.225/2002 Sb.) 
 Vyhláška, kterou se stanoví obecně technické požadavky zabezpečující užívaní 
staveb osobami s omezenou schopností pohybu a orientace (č.369/2001 Sb.) 
 Vyhláška, kterou se stanoví technické požadavky pro stavby pro plnění funkcí 
lesa (č.433/2001 Sb.) 
 Vyhláška o technických požadavcích pro vodní díla (č.590/2002 Sb.) 
 Nařízení vlády, kterým se stanoví technické požadavky na vybrané stavební 
výrobky (č.163/2002 Sb.) 
 
 Zákon o výkonu povolání autorizovaných osob (č.360/1992 Sb.) 
 Obchodní zákoník (č.513/1991 Sb.) 
V dnešní době se hodně mluví také o environmentálních faktorech ve stavebnictví, které 
s postupným rozvojem technologií a rostoucí vzdělaností obyvatelstva nabývají na 
významnosti. V této souvislosti jde slyšet zejména o ekologickém programu 
Ministerstva životního prostředí „Zelená úsporám“, do něhož je zapojena i společnost 
MBQ-Mikulov. Díky tomuto programu mohou vlastníci rodinných nebo bytových 
domů čerpat dotace a získat tak až polovinu investovaných prostředků zpět. Podmínkou 
je úspora energie při stavbě nebo rekonstrukci domu (Aktuálně 2011; Aktuálně 2015).      
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3.5.1.2 Ekonomické faktory 
Současná i budoucí národní ekonomická situace země je dalším důležitým faktorem 
mající vliv na chod společnosti. To v jakém stadiu se ekonomika právě nachází, velmi 
značně ovlivňuje počet investic v rámci stavebního trhu, ať už se jedná o investice 
soukromých nebo veřejných subjektů. Hospodářský vývoj země se měří pomocí 
ukazatelů jako je vývoj HDP, míra inflace, úroková míra a míra nezaměstnanosti a pro 
společnost je důležité, aby tyto ukazatele sledovala a odhadovala jejich možný budoucí 
vývoj s cílem co nejlépe se přizpůsobit dané situaci.  
Rok 2015 byl pro českou ekonomiku velmi úspěšný a překonal tak mnohá očekávání 
analytiků. Ve druhém čtvrtletí roku 2015 HDP České republiky vzrostl meziročně o 4,6 
% a předčil tak všechny evropské země, které se stěží přiblížily 3 %. Tento trend růstu 
by měl být zachován i ve třetím čtvrtletí. Celoročně by tak HDP měl překonat hranici 4 
% (Česká národní banka, 2015; Finanční noviny, 2015a).  
 
Obr. 11 Meziroční růst HDP ve 2. čtvrtletí 2015 (Česká národní banka, 2015) 
Míra inflace vyjádřená přírůstkem průměrného ročního indexu spotřebitelských cen 
byla za listopad 2015 0,3 %, což představuje snížení tempa růstu cen oproti stejnému 
období minulého roku, kdy to byla hodnota 0,5 %.  Celková míra meziroční inflace také 
mírně klesla. Ve třetím čtvrtletí roku 2015 byla v průměru na hodnotě 0,4 %. (Česká 
národní banka, 2015; Český statistický úřad, 2015b; Slapnička, 2015). Úrokové sazby 
byly v roce 2015 na velmi nízké úrovni a tento trend by měl pokračovat i v následujícím 




Obr. 12 Meziroční inflace ve 3. čtvrtletí 2015 (Česká národní banka, 2015) 
Od velmi příznivé situace české ekonomiky se odvíjí také stavební produkce. Zde bylo 
za rok 2015 zaznamenáno oživení v podobě růstu o 5 %. Na tomto růstu se podílelo jak 
inženýrské, tak pozemní stavitelství. V roce 2016 by mělo oživení stavebního sektoru 
pokračovat (CEEC Research, 2015). Co se týče Jihomoravského kraje, k 3. čtvrtletí 
2015 zde meziročně vzrostla základní stavební výroba o 14 %, zvýšil se také počet 
vydaných stavebních povolení a počet zahájených bytů (Český statistický úřad, 2015a). 
Všechny tyto faktory by měly mít příznivý vliv na společnost. 
 
Obr. 13 Vývoj českého stavebnictví v % (2007 – 2016) (CEEC Research, 2015) 
3.5.1.3 Sociální faktory 
Celkový počet obyvatel v Jihomoravském kraji činil k 30. 9. tohoto roku 1 173 948. 
Jedná se o mírný nárůst, který by měl pokračovat i v dalších několika letech podle 
prognóz ČSÚ, což je pro společnost příznivé. Dalším příznivým faktorem je také růst 
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průměrné měsíční mzdy, počtu přistěhovalých obyvatel a ekonomických subjektů 
v Jihomoravském kraji (Český statistický úřad, 2015a). 
Ukazatele Období Hodnota ukazatele Růst (pokles) v % 
Počet obyvatel k 30. 9. 2015  1 173 948 + 0,1 
Průměrná hrubá mzda 1. - 3. čtvrtletí 2015 25 122 + 3,5 
Počet ekonomických subjektů k 30. 9. 2015 303 368 + 1,3 
Objem vnitřního stěhování 1. čtvrtletí 2015 5 388 + 1,8 
Přistěhovalí z ČR a ciziny 1. čtvrtletí 2015 2 638 + 0,6 
Tab. 2 Nejnovější údaje Jihomoravského kraje (Vlastní zpracování podle Český statistický úřad, 
2015a; Český statistický úřad, 2015c; Český statistický úřad, 2015d) 
 
Obr. 14 Počet obyvatel, přirozený a migrační přírůstek (úbytek) počtu obyvatel Jihomoravského 
kraje (Český statistický úřad, 2015f) 
Pro firmu MBQ-Mikulov je velmi výhodné, že operuje jak na B2B, tak na B2C trhu, 
tudíž má velmi širokou klientelu – od jednotlivců přes větší firmy k obrovským 
veřejným zakázkám. Mnoho ze sociálních faktorů, jež se mohou zdát jako negativní, tak 
společnost může využít alespoň z části ve svůj prospěch. Příkladem může být stárnutí 




Obr. 15 Věkové složení obyvatel, index stáří obyvatel Jihomoravského kraje (Český statistický 
úřad, 2015f) 
Dalším velmi výhodným faktorem může být rostoucí obliba Jihomoravského kraje, díky 
jeho rozsáhlé propagaci v nedávno natočených filmech a seriálech nebo také díky nově 
vzniklému Aqualandu Moravia a dalším plánovaným stavbám zábavního charakteru 
v Mikulově a okolí. 
Všechny zmíněné změny v sociálním prostředí v daném kraji přináší nové možnosti pro 
společnost ve formě možné vyšší poptávky po jejich projekčních nebo stavebních 
pracích. Společnost se tak může angažovat například ve výstavbě bytů nebo domů pro 
seniory, rekonstrukci městských památek, stavbě a rekonstrukci penzionů a hotelů nebo 
také rodinných domů a bytů. 
Velkou nevýhodou nicméně může být nedostatek kvalifikovaných pracovních sil, se 
kterým se potýká mnoho stavebních firem, nejen v Jihomoravském kraji. Jedná se o 
nedostatek kvalifikovaných pracovních sil z důvodu navyšujícího se počtu 
vysokoškolských studentů a nízkého počtu vyučených řemeslníků. Trend klesající 
zaměstnanosti ve stavebnictví lze vypozorovat i v předchozích letech a stále pokračuje. 
Poslední údaje z roku 2015 mluví o odlivu 6,4 tis. pracovníků. Dalšími důvody tohoto 
trendu je i stárnutí populace nebo také odchod pracovníků do rakouských 
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konkurenčních firem (Ministerstvo práce a sociálních věcí ČR, 2015; Národní 
vzdělávací fond, 2015; Úřad práce ČR, 2015).  
3.5.1.4 Technické a technologické faktory 
Tak jako každé jiné dnešní a moderní společnosti, i stavební firmy se dotýkají změny 
technické a technologické. Nutno dodat, že toto prostředí je velmi dynamické, technický 
a technologický vývoj postupuje dopředu závratnou rychlostí a proto není překvapením, 
že organizace, která zvládá všechny tyto změny sledovat a rychle na ně reagovat, pak 
získává velkou konkurenční výhodu oproti svým soupeřům.  
Nejdůležitější změny na stavebním trhu jsou změny týkající se stavebních materiálů, 
technologií a procesů. V současné době se nejvíce mluví o nových technologických 
trendech z oblasti fotovoltaiky, tepelných čerpadel, kapacitních a inteligentních sítí, 
úsporných zdrojů světla, hospodaření s odpady nebo inteligentních staveb. Co se týče 
stavebních materiálů, ty jsou zdokonalovány pro lepší konstrukční vlastnosti díky 
nanomateriálům, biomateriálům, kompozitům nebo materiálům s optickými a 
magnetickými charakteristikami. Co se týče zmíněných trendů, společnost je se všemi 
těmito trendy obeznámena a v případě, že je zákazník požaduje, má pro ně zajištěné své 
subdodavatele. 
Dalším vlivem je technika využívaná při stavebních pracích. Zde by společnost měla 
sledovat a hodnotit míru opotřebení každého stroje vůči možnosti pořízení nového 
inovativního stroje na trhu. 
V současnosti MBQ-Mikulov využívá následující stroje a dopravní prostředky (MBQ-
Mikulov, 2015): 
 míchačky  
 lešení trubkové + lešení SPRINT  
 bednění PERI 
 vrátky a výložníkový výtah  
 veškeré elektrické nářadí 
 vibrační technika (pěch, deska, ponorný vibrátor)  
 strojní omítačka včetně nástavby na litý beton – 2 x 
 tlakový přístroj na čištění omítek a zdiva kompresor elektrický  
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 kompresor motorový 
 elektrocentrála silniční řezačka asfaltu a betonu  
 zámečnická a tesařská dílna  
 stojanová pila na řezání betonu a cihel 
 ŠKODA PICK-UP 1 x 
 MAN sklopka 15 t 
 MAN sklopka 17 t  
 FORD valník 3 x  
 LUBLIN valník 1,2 t 
 AVIA – kontejnerová s hydraulickou rukou 
 CATERPILLAR – rýpadlo-nakladač 
 kolový nakladač (UNC) NOVOTNÝ 861 
Přizpůsobování se jak změnám technologickým z oblasti stavebních materiálů, tak 
změnám technickým týkající se strojů pro provádění stavebních prací, může mít ve 
společnosti velký vliv na snížení nákladů, zvýšení efektivity prováděných prací a tím 
pádem i na výslednou kvalitu staveb.  
Posledním faktorem ovlivňující společnost je rozvoj informačních a komunikačních 
technologií. V dnešní době, kdy roste počet domácností i jednotlivců využívající 
počítač, mobilní telefon nebo jiné elektronické zařízení s připojením k internetu, je 
potřeba této možnosti využít k propagaci svých produktů a služeb. Roste i počet nákupů 
online. Zde leží také velký potenciál, zejména co se týče usnadnění a zpříjemnění služeb 
koncovým zákazníkům.  
 




Obr. 17 Jednotlivci ve věku 16 let a více používající počítač a internet (Český statistický úřad, 
2015e) 
 
Obr. 18 Jednotlivci ve věku 16 let a více nakupující přes internet (Český statistický úřad, 2015e) 
Co se týče společnosti MBQ-Mikulov a informačních technologií, firma používá pouze 
software pro rozpočtování staveb BUILDpower S od společnosti RTS, dále účetní 
program Money S3 od společnosti CÍGLER Software a webové stránky k propagaci 










3.6 Analýza mikroprostředí 
3.6.1 Porterův model pěti sil 
Porterův model pěti sil je používán k analýze konkurenčního prostředí podniku. Stejně 
jako u PEST analýzy, i zde se monitorují externí faktory a změny působící na 
společnost a jsou to faktory a změny, které firma nemůže ovlivnit. Mezi ně patří 
pravděpodobnost vstupu nových konkurentů na trh, síla dodavatelů a odběratelů, hrozba 
substitutů a již působící konkurence v odvětví. Analýza bude opět zaměřena na 
Jihomoravský kraj, konkrétněji okres města Břeclav.   
3.6.1.1 Noví konkurenti 
Vstup nových konkurentů na trh může vždy znamenat hrozbu pro firmy, které již na 
daném trhu působí. Nicméně to, jestli nová společnost na trh opravdu vstoupí, je velkou 
měrou ovlivňováno nejrůznějšími bariérami na trhu a také tím jak je daný trh 
perspektivní, což souvisí i s celkovou národní ekonomickou situací.  
Jak již bylo zmíněno v předchozí analýze, v současné době je na tom česká ekonomika 
velmi dobře a dochází i k růstu stavebního odvětví. Příznivá situace panuje i 
v Jihomoravském kraji, což by mohlo nalákat nové firmy ke vstupu do tohoto sektoru.  
Na druhou stranu jsou zde jisté překážky, které by mohli nové firmy i odradit. Asi 
nejvýznamnější z nich je nedostatek kvalifikované pracovní síly, se kterým se potýkají i 
již zavedené firmy. Mezi další překážky pak můžeme zařadit velkou míru regulace ze 
strany státu ve formě právních předpisů a norem, které musí všechny společnosti 
dodržovat. Další překážkou jsou i potřebné kontakty na dodavatele i odběratele.  
Oproti nově příchozím firmám má společnost MBQ-Mikulov výhodu v podobě 
dlouholeté zkušenosti v oboru, zavedeného jména společnosti a dobrých cenově 
výhodných vztahů s dodavateli i subdodavateli. Z výše zmíněných důvodů je proto 
vstup nových hráčů na trh spíše nepravděpodobný.     
3.6.1.2 Síla dodavatelů 
Jelikož stavební trh v Jihomoravském kraji je poměrně velký a působí na něm tisíce 
stavebních firem, mohlo by se zdát, že vyjednávací síla těchto společností je značně 
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malá. Nicméně tato skutečnost není tak úplně pravdivá. Dodavatelé mohou mít velkou 
vyjednávací sílu z několika důvodů.  
První z důvodů se týká nákladů na vstupy, tedy stavební materiál. Jeho ceny ovlivňují 
právě dodavatelé neboli výrobci a v případě, že dojde ke zdražení vstupů, odběratelská 
společnost je také nucena ke zdražení svých služeb. Za další je důležitá i lokace již 
zmíněných společností, protože čím blíže je dodavatelská firma odběrateli, tím nižší 
jsou jeho náklady na distribuci materiálu. Tento fakt pak zužuje výběr na několik málo 
společností v těsném okolí odběratelské firmy a vyjednávací síla dodavatelů je díky 
tomu opět o něco vyšší. Dalším důvodem pak můžou být dlouholeté a oboustranně 
prospěšné vztahy mezi dodavatelem a odběratelem, kdy přechod k jiné neověřené firmě 
nemusí být zrovna lehký. Posledním faktorem určující sílu každého jednotlivého 
dodavatele je objem odebíraného materiálu a služeb od každého z nich. Čím větší je 
odebíraný objem, tím větší vyjednávací sílu má dodavatel.   
Co se týče společnosti MBQ-Mikulov, ta má v současnosti 3 hlavní dodavatele a 
několik dalších subdodavatelů materiálu a služeb. Mezi ty hlavní patří společnosti 
BUILDSTEEL s.r.o., Vodo-plasttop s.r.o. a Kovo Prokeš s.r.o., všechny se sídlem 
v Mikulově. Společnost BUILDSTEEL s.r.o. je dodavatelem zhruba 90 % veškerého 
stavebního materiálu, její vyjednávací síla je tak nejvyšší. Ostatní materiál a služby pak 
dodává zhruba z 5 % společnost Vodo-plasttop s.r.o., Kovo Prokeš s.r.o. a zbytek se pak 
dělí mezi další dodavatelské a subdodavatelské firmy. Společnost MBQ-Mikulov má 
dlouholeté a dobré vztahy se všemi dodavateli, může se na tyto firmy spolehnout a 
může tak opakovaně využívat jejich výhodnějších cenových nabídek a zároveň 
profitovat z velmi nízkých nákladů na distribuci. Celkově lze proto vyhodnotit 
vyjednávací sílu dodavatelů jako střední.          
3.6.1.3 Síla odběratelů 
S vyjednávací silou odběratelů je to obdobné jako u dodavatelů. Ta závisí zejména na 
počtu potenciálních zákazníků v určitém segmentu a dále pak na velikosti a ziskovosti 
zakázky. Dalším faktorem, který ovlivňuje vyjednávací sílu, pak může být aktuální 
situace na stavebním trhu. V současnosti dochází k jeho oživení v podobě několika 
procentního růstu, a to může společnosti přinést více zakázek od všech typů klientů. 
53 
 
Větší počet zakázek pak může snížit stávající vyjednávací sílu odběratelů ve všech 
segmentech, nejvíce však u jednotlivců vzhledem k jejich většímu počtu.    
Jak již bylo zmíněno, klientela společnosti MBQ-Mikulov je poměrně široká. Lze tam 
zařadit rodiny a domácnosti, soukromé podniky a státní podniky nebo také obce a 
města. Co se týče malých odběratelů, jako jsou menší soukromé firmy nebo jednotlivci, 
těch má společnost dostatek a může si zakázky vybírat. Proto malí odběratelé mají 
malou vyjednávací sílu. U větších odběratelů ze státního sektoru je tomu naopak. I když 
i těchto zakázek je poměrně dost, podmínkou pro získání zakázky je výhra ve 
výběrovém řízení. Nicméně vyhrát takové výběrové řízení není vůbec jednoduché. 
Veřejným zadavatelům jde mnohdy o co nejnižší cenu a nejrychlejší dokončení zakázky 
a v tom má společnost MBQ-Mikulov mnohdy nevýhodu oproti velkým nadnárodním 
společnostem. Proto větší odběratelé mají také větší vyjednávací sílu. Dá se také říct, že 
jde o nejstálejší klienty společnosti, což jejich sílu ještě zvyšuje. Co se týče síly 
odběratelů, ta je pak celkově také střední, stejně jak tomu bylo u dodavatelů.   
3.6.1.4 Hrozba substitutů 
Co se týče stavebního trhu obecně, najdeme na něm jen málo substitutů. Za největší 
hrozbu se dají považovat dřevostavby, které nejsou součástí portfolia společnosti MBQ-
Mikulov. Mezi hlavní výhody dřevostaveb patří rychlá výstavba, úspora energií a tím 
pádem i nákladů na energie, dobré tepelně izolační vlastnosti stavby a mnohdy i nižší 
cena. V minulých letech jejich podíl na trhu spíše stagnoval, ale od letošního roku by 
měl přijít růst o 5 až 10 %. I přesto však zděné stavby mají zatím silnější pozici a 
většinový podíl na trhu, který nebude tak lehké překonat. Silnější tržní pozice je dána 
zejména dlouholetou tradicí zděného systému a větší životností staveb (Aitia, 2015; Eko 
domy, 2015; Finanční noviny, 2015b).  
Dalším méně závažným substitutem pak může být upřednostňování bydlení v již 
postavených starších rodinných domech nebo bytech. Zde se však společnost MBQ-
Mikulov může realizovat v rámci jejich rekonstrukcí a oprav a v případě bytů se může 
také podílet na bytové výstavbě. Závěrem lze tedy konstatovat, že vzhledem 
k širokému zaměření služeb společnosti MBQ-Mikulov není riziko ze strany 
substitučních výrobků a služeb nijak výrazné. 
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3.6.1.5 Konkurence v odvětví 
Intenzita konkurence ve stavebním sektoru je velmi vysoká z důvodu velké koncentrace 
firem operujících na daném trhu. Jihomoravský kraj není výjimkou. Jenom v okrese 
Břeclav lze najít přes dvě stovky konkurentů pro společnost MBQ-Mikulov, v celém 
Jihomoravském kraji jich je pak tisíce (Firmy, 2015b). Díky tomu, že společnost nabízí 
poměrně široké portfolio služeb, jejími konkurenty nejsou pouze menší společnosti 
s podobnými službami, ale také střední nebo velké nadnárodní společnosti představující 
silného soupeře zejména u veřejných zakázek.  
Vzhledem k podobnosti nabízených stavebních prací a služeb a povědomí o těchto 
společnostech, firma MBQ-Mikulov považuje za své největší rivaly tři společnosti 
sídlící v Mikulově, jednu valtickou firmu a jednu společnost se sídlem v Břeclavi. Jedná 
se o stavební podniky BAU SYSTEME s.r.o., Vojtěch Vymyslický, spol. s.r.o., 
Zednictví Miroslav Vařák, Domestik s.r.o. a VHS Břeclav s.r.o. 
BAU SYSTEME s.r.o. (dále jen „BAU SYSTEME“) – Společnost BAU SYSTEME 
byla založena v roce 1999 jako firma VELOX Mikulov a na její tradici pak v roce 2006 
navázala současná společnost. Jedná se o rodinnou firmu, která měla dříve výrobní 
závod v Hranicích na Moravě, nyní se její sídlo nachází v Mikulově. Společnost nabízí 
služby z oblasti projekční činnosti, základových konstrukcí, VELOX konstrukcí, 
řemesel a financování staveb. Společnost se zabývá stavbou rodinných, bytových i 
občanských budov (Bau Systeme, 2015). 
Vojtěch Vymyslický, spol. s.r.o. (dále jen „Vojtěch Vymyslický“) – Tato stavební 
firma s již 25 letou tradicí vznikla v roce 1992. Společnost má také sídlo v Mikulově a 
v současnosti má 29 zaměstnanců. Do jejího portfolia se řadí služby jako výstavba 
rodinných domů, průmyslových a výrobních staveb a kancelářských prostor nebo také 
rekonstrukce těchto objektů. Kromě těchto služeb však společnost nabízí i truhlářskou 
činnost ve formě zakázkové výroby oken, dveří, schodišť, vestavěných skříní, barových 
pultů, obkládání pohledových trámů, stropů a pokládání dřevěných podlah (Vojtěch 
Vymyslický, 2015). 
Zednictví Miroslav Vařák – Jedná se o další mikulovskou společnost, která se zabývá 
zednickými a stavebními pracemi. Mezi služby této společnosti patří realizace 
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novostaveb a rekonstrukce rodinných domů, veškeré zednické, obkladačské a stavební 
práce, oprava soklů rodinných domů, které jsou poškozeny působením vlhkosti a solí 
nebo také, aplikace sanačních a termo izolačních omítek (Zednictví Vařák, 2015).  
Domestik s.r.o. (dále jen „Domestik“) – Následující společnost Domestik s.r.o. je 
pražskou nadnárodní společností, která má současně dvě pobočky v České republice a 
jednu v Rakousku. Jedna z českých poboček se od roku 2015 nachází také na Moravě, 
konkrétně v Lednici. Co se týče služeb, ty zahrnují výstavbu novostaveb, rekonstrukce a 
přestavby, půdní vestavby, realizace fasád, výtahů a šachet, oken, návrhy a vybavení 
interiéru, projekční a inženýrské činnosti a v neposlední řadě také truhlářskou výrobu. 
Společnost vlastní několik certifikátů kvality. Nejvýznamnější z nich je certifikát pro 
zavedení a užívání systému managementu kvality ČSN EN ISO 9001:2009 (Domestik, 
2015).    
VHS Břeclav s.r.o. (dále jen „VHS Břeclav“) – Tato břeclavská firma s více než 50 
letou tradicí byla dříve součástí závodů VHS Brno, po privatizaci v roce 1992 se stala 
součástí holdingové společnosti a poté v roce 1999 samostatnou společností. Nabízí 
následující druhy staveb a činností – kanalizace a čistírny odpadních vod, vodovody, 
vodojemy a úpravny vody, čerpací stanice a požární nádrže, stavby na tocích, objekty 
protipovodňové ochrany, výstavba pozemních komunikací a zpevněných ploch, 
průmyslové objekty, infrastruktura podzemních sítí pro pozemní a průmyslové objekty, 
objekty pozemní výstavby pro bydlení a služby, rekonstrukce a sanace 
vodohospodářských staveb a pozemních objektů, ekologické stavby a objekty a stavby 
pro sportovní účely. Společnost je také držitelem několika certifikátů. Jsou to ČSN EN 
ISO 9001:2009, ČSN EN ISO 14001:2005 a ČSN OHSAS 18001:2008 (VHS Břeclav, 
2015). 
Z popisu vybraných společností výše vyplývá, že intenzita konkurenčního boje ve 
stavebním sektoru, konkrétně v Mikulově a okolí je velmi vysoká. Všech pět vybraných 
firem nabízí obdobné služby jako společnost MBQ-Mikulov, navíc se nejedná o jediné 




Co se týče již zmíněných pěti konkurenčních společností, největším konkurentem se 
jeví firma Vojtěch Vymyslický. Tato společnost je obdobná, co se týče poskytovaných 
služeb, počtu zaměstnanců, dobou působící na daném trhu a zkušenostmi v oboru. 
Firmě konkuruje ve všech segmentech trhu, ať už se jedná o rodinné domky, komerční 
prostory, bytovou výstavbu nebo větší veřejné zakázky. Oproti firmě MBQ-Mikulov 
však nevlastní certifikát managementu jakosti. Zednictví Miroslav Vařák je o dost 
menší firmou, zaměstnávající pouze dva zaměstnance. Ta je proto konkurenční hrozbou 
pouze v segmentu zakázek jednotlivců. Společnost BAU SYSTEME poskytuje více 
služeb, např. z oblasti financí, mohou být její výhodou, avšak v tomto případě se jedná 
spíše o nepřímou konkurenci ve všech segmentech trhu. Stavební systém VELOX je 
totiž odlišný od klasických zděných konstrukcí. Domestik je velká nadnárodní firma, 
která nabízí více služeb a vlastní více certifikátů. Nicméně u této společnosti jde spíše o 
konkurenci v segmentu veřejných zakázek vzhledem k velikosti firmy. Co se týče 
menších zakázek, zde se společnost zaměřuje spíše na odlišné geografické oblasti. U 
společnosti VHS Břeclav je situace obdobná s předchozí konkurenční firmou. Tato 
firma je svým datem vzniku nejstarší společností a konkuruje společnosti MBQ-
Mikulov v segmentu veřejných zakázek. Její výhodou je větší, dlouholetá zkušenost 
v oboru, širší portfolio služeb, vlastnictví více certifikátů nebo také stabilnější finanční 
situace s možností větších investic do nových technologií a know-how.                 
Závěrem na základě výsledků analýzy konkurenčních společností, lze konstatovat, že 
žádná z ostatních firem (kromě společnosti Domestik) nenabízí pomoc se zajištěním 
dotace v rámci programu „Zelená úsporám“, což může být bráno jako výhoda 
společnosti MBQ-Mikulov. Další výhodou pak může být vlastnictví certifikátu 
managementu jakosti, který také nevlastní každá firma, zejména největší konkurent 
společnosti Vojtěch Vymyslický. Nicméně největší výhoda firmy MBQ-Mikulov 
spočívá ve velké míře technického vybavení oproti ostatním stavebním podnikům 
v Mikulově. Společnost vlastní daleko více strojů a technického vybavení, což velmi 





Název společnosti Intenzita konkurence [1-5, 5 nejvyšší]  
BAU SYSTEME s.r.o. 3 
Vojtěch Vymyslický, spol. s.r.o. 5 
Zednictví Miroslav Vařák 1 
Domestik s.r.o. 3 
VHS Břeclav s.r.o. 4 




















3.7 Analýza interních zdrojů 
3.7.1 Analýza marketingového mixu 
Přestože je MBQ-Mikulov stavební společností, která poskytuje služby, finální výsledek 
poskytovaných služeb je hmotný výrobek. Z tohoto důvodu bude pro analýzu 
stávajícího marketingové mixu použit klasický model 4P. Tento model analyzuje 
produkt, cenu, distribuci a propagaci společnosti.  
3.7.1.1 Produkt 
Všechny poskytované služby již byly uvedeny výše, proto zde bude popis produktu 
zaměřen pouze na hlavní nabídku společnosti. Hlavní nabídkou společnosti je výstavba 
a rekonstrukce rodinných i bytových domů a komerčních prostor a s tím spojená 
projekční činnost a 3D vizualizace.  
I když společnost MBQ-Mikulov poskytuje služby, finálním výsledkem je v tomto 
případě hmotný produkt ve formě kompletně dokončené stavby. Každý finální produkt 
společnosti je unikátní a je zhotoven podle požadavků zákazníka. Za celý rok má firma 
průměrně 15 zakázek. Jedná se přibližně o 10 menších, kdy doba realizace zabere 
zhruba 14 dní a 5 velkých zakázek, kdy firma musí projít výběrovým řízením. Tyto 
zakázky pak mohou trvat i 1 celý rok.  
MBQ-Mikulov je velmi vyhledávaným podnikem, zejména díky dlouholeté zkušenosti 
a tradici v oboru, kvalitním službám a dobrému jménu společnosti. Zejména kontakty a 
reference jsou ve stavebním odvětví základem úspěchu. Jak již bylo zmíněno, podnik 
má dlouholeté, spolehlivé dodavatele a právě oni doporučují společnost MBQ-Mikulov 
svým kontaktům a naopak. Obdobně to funguje u odběratelů, kdy každý spokojený 
zákazník doporučí společnost dále. Kvalita výsledného produktu je pak zajištěna 






Výše zmíněné tvrzení lze posoudit díky následujícímu příkladu realizovaných staveb a 
rekonstrukcí společnosti: 
Výstavba: 
 Penzion Volařík (Dolní 
Dunajovice) 
 Casino Mikulov (Mikulov) 
 Penzion Pohoda (Mikulov)  Nábytek Škarek (Hodonín) 
 Penzion Kiwi (Mikulov)  LD Praga (Karlovy Vary) 
 Hotel Tanzberg (Mikulov)  Vinařské haly (Rakvice) 
 Dům s pečovatelskou službou, Pod 
Strání (Mikulov) 
 LD Morava (Karlovy Vary) 




 Zámek (Mikulov)  ZŠ Hraničářů (Mikulov) 





Stanovení cen ve stavebním odvětví je velmi komplexní proces. Díky tomu, že každý 
výsledný produkt stavební firmy je unikátní, lze to samé aplikovat i u cen. Všechny 
položky cenové nabídky jsou přizpůsobeny klientovi na míru, vždy podle konkrétní 
zakázky a daných možností společnosti. Z tohoto důvodu nelze popsat konkrétní ceny 
za dané služby nebo výsledné produkty, ale pouze proces stanovení jednotlivých cen 
v rozpočtu.  
Tvorbu cen ve stavební společnosti MBQ-Mikulov má na starosti zaměstnanec firmy, 
konkrétně jde o rozpočtáře. Ten má k dispozici speciální software BUILDPower S od 
společnosti RTS a.s. určený právě pro tvorbu stavebních rozpočtů. Stanovení cen 
probíhá ve dvou fázích. První fází je stanovení cen jednotlivých položek rozpočtu na 
základě cenové soustavy RTS Data, která je několikrát ročně aktualizována. Tyto ceny 
jsou však pouze předběžné. Ve druhé fázi jsou předběžné ceny ještě upraveny podle 
smluvených cen s dodavateli a přizpůsobeny na míru odběrateli a požadované stupni 
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mechanizace pro realizaci stavby. V průměru je výsledná cena vždy o 10 % nižší oproti 
původní celkové ceně zakázky. Společnost stanovuje cenu vždy podle svých nákladů. 
Cenami konkurence se MBQ-Mikulov nemůže řídit, protože nejsou veřejně k dispozici 
a jsou těžko odhadnutelné.   
3.7.1.3 Distribuce 
Pokud jde o stavební podniky a distribuci, v tomto případě lze mluvit pouze o bez 
úrovňové neboli přímé distribuci bez dodatečných distribučních cest. Nabízené služby 
nebo výsledný produkt jsou tak poskytovány společností MBQ-Mikulov nebo jejími 
subdodavateli přímo zákazníkovi bez jakéhokoliv mezičlánku nebo prostředníka. 
Zákazník se tak v rámci distribuce setkává přímo se zaměstnanci podniku. Zde je 
důležitý individuální a vstřícný přístup ke každému klientovi. Ten má totiž poměrně 
velký vliv na pověst a image společnosti. K prvnímu kontaktu mezi společností a 
klientem dochází při objednávce zakázky ve firemní kanceláři sídlící na adrese Pod 
Platanem 895/25 v Mikulově. Později může být tento kontakt zprostředkován díky 
stavbyvedoucímu, kterého si klient zajišťuje sám. Co se týče nákladů na distribuci, 
firma MBQ-Mikulov se zaměřuje hlavně na zakázky v rámci Jihomoravského kraje, 
protože díky místním dodavatelům jsou tak celkové náklady nižší.       
3.7.1.4 Propagace 
Co se týče marketingové komunikace, společnost MBQ-Mikulov využívá k propagaci 
svých služeb pouze internetové stránky, dobré jméno a získané kontakty. Jediné 
marketingové náklady tak jdou na internetovou propagaci. Nicméně je potřeba 
konstatovat, že marketingová komunikace ve stavebním sektoru nehraje nějakou 
zásadní roli. Podle agentury CEEC Research, která provádí čtvrtletní výzkumy českého 
stavebnictví, bylo zjištěno, že propagace je až posledním kritériem, podle kterého 
zákazníci volí stavební firmu. Nejdůležitějším faktorem v rozhodování odběratelů je 
cena, předchozí zkušenost s firmou, předchozí realizované stavby společnosti nebo 
doporučení od vlastních kontaktů (CEEC Research, 2015). Podle toho se také 





Internetové stránky   
Webové stránky společnosti jsou jednoduchého vizuálního stylu a jsou rozděleny do 
pěti hlavních záložek. Jsou to záložky s názvem „O nás“, „Vybavení“, „Reference, 
„Osvědčení“ a „Kontakt“. V první záložce se nachází identifikační údaje společnosti a 
seznam nabízených služeb. V další pak lze nalézt seznam veškerého technického a 
materiálního vybavení firmy, vozového a strojového parku nebo také popis profesního 
složení podniku. Třetí záložka pak obsahuje fotogalerii realizovaných staveb. Na další 
jsou ke spatření fotografie certifikátů a osvědčení, kterými společnost disponuje. 
V poslední záložce se nachází mapa sídla podniku, jeho kontaktní údaje a formulář pro 
dotazy (MBQ-Mikulov, 2015). Náklady na provoz internetových stránek činí 1 000 Kč 
ročně. Jedná se o výdaje na hosting a administraci.  
 








3.7.2 Analýza poměrových ukazatelů 
Analýza poměrových ukazatelů je jednou z časově nenáročných a nejběžnějších technik 
finanční analýzy. Díky ní je možné zjistit určité finanční problémy společnosti, které 
potom mohou být dále zkoumány a podrobeny detailnější analýze. Používá se také ke 
srovnání s konkurenčními společnostmi, co se týče celkového finančního obrazu firmy a 
jejich silných a slabých stránek (Ipodnikatel, 2015; Kotěšovcová, 2012).  
V případě společnosti MBQ-Mikulov byla provedena analýza za roky 2012,2013 a 
2014. Rok 2014 byl poté srovnán s jedním z konkurentů společnosti, což je firma BAU 
SYSTEME s.r.o. se sídlem v Mikulově. Tato firma sice nabízí jiný stavební systém při 
realizaci staveb, nicméně byla jedinou firmou, u které byly k dispozici účetní výkazy.      
3.7.2.1 Ukazatele rentability 
Rentabilita 2012 2013 2014 BAU SYSTEME 
s. r. o. 
ROS 2,80 % -6,91 % 5,63 % 8,48 % 
ROA 6,71 % -16,41 % 13,77 % 4,61 % 
ROE 10,39 % -32,50 % 21,10 % 72,69 % 
Tab. 4 Ukazatele rentability (Vlastní zpracování)  
U rentability tržeb lze interpretovat výsledky obou společností jako negativní, neboť 
nesplňují minimální hranici 10 %. Nicméně hodnota konkurenční společnosti BAU 
SYSTEME za rok 2014 se této hranici blíží nejvíce a společnost je tak na tom lépe. Co 
se týče firmy MBQ-Mikulov, v roce 2013 je ukazatel velmi negativní. Tato hodnota je 
způsobena záporným výsledkem hospodaření, který vznikl pravděpodobně z důvodu 
převýšení provozních nákladů nad výnosy. Pozitivním faktem je, že v roce 2014 
vykazuje hodnota rentability tržeb příznivější vývoj. 
Ukazatel rentability aktiv za rok 2013 je u společnosti MBQ-Mikulov opět velmi 
negativní z již výše zmíněného důvodu, nicméně v roce 2014 došlo k velkému zlepšení, 
kdy hodnota splňuje hranici minimálně 8 % a společnost tak dosahuje lepších výsledků 
oproti jejímu konkurentovi.  
Co se týče rentability vlastního kapitálu, v roce 2013 si společnost MBQ-Mikulov 
vede velmi špatně, ale v roce 2014 dochází k pozitivnímu vývoji. V roce 2014 obě 
společnosti splňují doporučenou hodnotu minimálně 10 %, nicméně hodnota u 
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společnosti BAU SYSTEME je až příliš vysoká, což nelze interpretovat pozitivně. 
Společnost MBQ-Mikulov je na tom v roce 2014 lépe, protože finanční strukturu 
konkurenční firmy tvoří málo vlastního kapitálu a příliš mnoho cizích zdrojů, což je pro 
společnost velmi rizikové do budoucna. 
3.7.2.2 Ukazatele likvidity 
Likvidita 2012 2013 2014 BAU SYSTEME 
s. r. o. 
Běžná likvidita 0,87 0,53 0,93 0,11 
Pohotová 
likvidita 
0,79 0,44 0,83 0,11 
Hotovostní 
likvidita 
0,24 0,08 0,50 0,06 
Tab. 5 Ukazatele likvidity (Vlastní zpracování) 
Všechny hodnoty ukazatelů likvidity lze interpretovat jako negativní, neboť nesplňují 
stanovené hranice. V roce 2014 však opět nastává mírné zlepšení ve všech ukazatelích, 
zejména u hodnoty pro hotovostní likviditu u společnosti MBQ-Mikulov, která 
stanovenou hranici 0,2 – 0,5 splňuje. I přesto je zde ale riziko, že firma nebude schopna 
splácet své závazky pomocí prostředků k tomu určenými, protože oběžná aktiva 
dostatečně nekryjí závazky společnosti. Ve srovnání s druhou organizací je na tom ale 
společnost MBQ-Mikulov lépe. Hodnoty firmy BAU SYSTEME se pohybují hodně 
nízko pod doporučenou hranicí vzhledem k velkému počtu závazků společnosti. 
V tomto případě je zde velmi vysoké riziko, že v budoucnosti firma tyto závazky 
nebude schopna splácet.       
3.7.2.3 Ukazatele zadluženosti 
Zadluženost 2012 2013 2014 BAU SYSTEME 
s. r. o. 
Celková 
zadluženost 
47 % 46 % 40 % 94 % 
Míra 
zadluženosti 
0,89 0,86 0,67  16,35 
Úrokové krytí 17,62 16,15 15,41 11 
Tab. 6 Ukazatele zadluženosti (Vlastní zpracování) 
Z ukazatelů zadluženosti lze rozpoznat, že společnost MBQ-Mikulov má mnohem 
vyrovnanější poměr vlastního a cizího kapitálu. Její ukazatele celkové zadluženosti jsou 
v normě a úroky firmy jsou tak dostatečně pokryty aktivy podniku. Hodnoty míry 
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zadluženosti se pohybují pod hranicí 1, což znamená, že společnost volí spíše 
konzervativnější strategii a téměř většinu závazků financuje z vlastního kapitálu. 
Úrokové krytí vykazuje klesající tendenci, nicméně i tak splňuje požadovanou hranici.  
Naproti tomu strategie společnosti BAU SYSTEME je vysoce riziková z důvodu 
využívání velkého množství cizích zdrojů, což může mít za následek platební 
neschopnost podniku. 
3.7.2.4 Ukazatele aktivity 
Aktivita 2012 2013 2014 BAU SYSTEME 
s. r. o. 
Obrat aktiv 2,39 2,37 2,44 0,54 
Doba obratu 
závazků 
53,02 48,58 36,96 348,64 
Obrat zásob 59,49 59,11 64,48 0 
Doba obratu 
zásob 
6,05 6,08 5,58 0 
Obrat 
pohledávek 
9,29 14,04 18,17 12,09 
Doba obratu 
pohledávek 
38,74 25,61 19,81 29,84 
Tab. 7 Ukazatele aktivity (Vlastní zpracování) 
Obrat aktiv je u obou společností velmi nízký z důvodu vlastnictví velkého množství 
dlouhodobého majetku. Mohlo by se zdát, že společnosti nevyužívají dostatečně 
efektivně svá aktiva, nicméně je třeba podotknout, že ve stavebnictví jde 
pravděpodobně o běžnou situaci, kdy je tento dlouhodobý majetek například ve formě 
strojů potřeba.  
Doba obratu závazků společnosti MBQ-Mikulov se postupně snižuje a hodnoty jsou 
na optimální úrovni, což je pro společnost velmi příznivé. U konkurenční společnosti je 
doba obratu hodně vysoká. Firma pak může působit nevěrohodně a ztrácet tak reputaci 
vůči svým věřitelům. 
Hodnota obratu zásob je velmi vysoká a doba obratu zásob zase velmi nízká, což 
svědčí o tom, že společnost vytváří jen velmi malé zásoby. To by se mohlo zdát jako 
neoptimální, nicméně tím že se v případě společnosti MBQ-Mikulov jedná o firmu, 
která poskytuje pouze stavební služby a s ničím neobchoduje, tak jsou tyto hodnoty 
přípustné. Většina zásob společnosti je využita při realizaci stavby, společnost jich proto 
nemusí mít mnoho. Společnost BAU SYSTEME nevytváří žádné zásoby. 
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U hodnot obratu pohledávek a doby obratu pohledávek lze zaznamenat velmi 
příznivý vývoj pro firmu MBQ-Mikulov. Hodnoty jsou v pořádku a jde vidět, že 
společnost má spolehlivé odběratele. Ve srovnání s BAU SYSTEME je na tom 
























3.8 SWOT analýza 
SWOT analýza je nástrojem, který shrnuje poznatky zjištěné ze všech předchozích 
analýz. Pomocí ní jsou identifikovány silné a slabé stránky společnosti, dále také 
příležitosti a hrozby. Údaje o příležitostech a hrozbách pro společnost pochází z analýz 
externího prostředí, což je PEST analýza a Porterův model pěti sil. Silné a slabé stránky 
pochází z interního prostředí firmy, které bylo popsáno v marketingovém mixu. 
Všechny silné, slabé stránky, příležitosti a hrozby jsou také ohodnoceny body od 1 do 5, 
podle toho jak velký vliv mají na úspěšnost a pozici společnosti na trhu. Čím vyšší číslo 
je, tím více je daný faktor brán jako konkurenční výhoda oproti ostatním stavebním 
podnikům. Faktory s největším vlivem jsou ohodnoceny číslem 5 (Cardoso, 2015). 
Tab. 8 SWOT analýza (Vlastní zpracování) 
Tab. 8 SWOT Analýza 
SILNÉ STRÁNKY  SLABÉ STRÁNKY  
 Dobré jméno společnosti [5] 
 Dlouholetá tradice a zkušenosti 
v oboru [5] 
 Ověření a spolehliví dodavatelé [4] 
 Dotační program „Zelená úsporám“ 
[2] 
 Kvalitní služby [5]  
 Velký stupeň mechanizace [3] 
 Projekční činnost a 3D vizualizace 
[3] 
 Certifikát managementu jakosti [2] 
 Slabá propagace služeb [2] 
 Počet zakázek závislých na ročním 
období a počasí [4] 
 
PŘÍLEŽITOSTI HROZBY  
 Krach konkurenční firmy [3] 
 Příznivá ekonomická situace [5] 
 Současný růst stavebního sektoru [5] 
 Získání více certifikátů [2] 
 
 Zvýšení cen vstupů [3] 
 Nedostatek kvalifikovaných 
pracovníků [4] 
 Stárnutí populace [4] 
 Zastarávání strojů a techniky [2] 
 Větší intenzita konkurence [2] 
 Nedostatečná poptávka [5] 
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Na základě výsledků SWOT analýzy lze konstatovat, že společnost MBQ-Mikulov má 
velmi mnoho silných stránek, což je pro ni samozřejmě příznivé. Mezi nejvýznamnější 
činitele ovlivňující zisky firmy patří kvalitní služby, které jsou úzce provázány se 
spolehlivými dodavateli a certifikátem managementu jakosti. Dále to je dlouholetá 
tradice a zkušenosti v oboru. V kombinaci s předchozími faktory to pak přináší dobré 
jméno společnosti, díky němuž se pak zvyšuje počet odběratelů, kteří společnost 
doporučí dále. Za zmínku stojí také velký stupeň mechanizace a projekční činnost s 3D 
vizualizacemi. To jsou činitelé, kterými nedisponuje každý stavební podnik. Celkově 
lze říci, že vlastnictví většiny těchto zdrojů společnosti je klíčovým faktorem úspěchu 
ve stavebním odvětví. Slabých stránek naopak není mnoho. Slabá propagace není 
výrazným problémem, nicméně v případu počtu zakázek závislých na ročním období a 
počasí je situace opačná. Tento faktor značně ovlivňuje zisky společnosti. 
Co se týče příležitostí podniku, velmi významnými činiteli jsou zejména příznivá 
ekonomická situace a současný růst stavebního trhu. Díky těmto faktorům může 
společnost získat větší počet zakázek za rok a ještě více tak zlepšit finanční ukazatele. 
Krach konkurenční firmy nebo získání více certifikátů by neměly mít takovou váhu na 
tržní umístění společnosti MBQ-Mikulov. Pokud jde o hrozby, zde existuje několik 
velmi významných, které by mohly způsobit určité problémy s fungováním podniku do 
budoucna. Jedná se zejména o nedostatečnou poptávku, která vždy souvisí 
s ekonomickou situací státu. Vzhledem k velmi rychlému růstu ekonomiky, lze 
předpokládat určité zpomalení tohoto tempa nebo také pokles výkonnosti hospodářství. 
Dalším závažným problémem, se kterým se potýká nejen stavební trh, je stárnutí 
populace a nedostatek kvalifikovaných pracovníků.      
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3.8.1 Shrnutí SWOT analýzy 
 
Obr. 20 Graf SWOT analýzy (Vlastní zpracování) 
Díky výše zobrazenému grafickému vyjádření všech ohodnocených činitelů SWOT 
analýzy je možné určit současnou pozici společnosti MBQ-Mikulov na trhu. Jak lze 
vidět v grafu, tržní umístění firmy není nejhorší, nicméně určitě je zde prostor pro 
zlepšení dané pozice. I přes to, že společnost vlastní mnoho klíčových zdrojů 
potřebných ve stavebním odvětví, prostředí, ve kterém firma MBQ-Mikulov působí je 
velmi dynamické a přináší tak s sebou mnoho hrozeb. Společnost tak dál musí udržovat 
a rozvíjet své silné stránky, minimalizovat ty slabé a snažit se co nejvíce využívat 










3.9 Marketingový průzkum 
Vlastní marketingový průzkum je dalším důležitým nástrojem k přizpůsobení 
marketingové strategie daným cílům podniku a také potřebám zákazníků. Společně 
s výše uvedenými analýzami vnějšího a vnitřního prostředí společnosti jsou pilířem pro 
vytvoření efektivních a užitečných návrhů pro danou marketingovou strategii projekční 
činnosti firmy MBQ-Mikulov. Marketingový průzkum byl konkrétně zaměřen na 
projekční činnost společnosti, vzhledem k tomu, že se jedná o nově zavedenou službu, 
která je zároveň i konkurenční výhodou společnosti MBQ-Mikulov, jak vyplývá 
z provedených analýz a vzhledem ke stanovenému hlavnímu cíli práce. 
3.9.1 Časový harmonogram 
Přípravná 
fáze 
12. 2. – 21. 2. 
2016 
    
Focus group  22. 2. – 26. 2. 
2016 
   
Pilotáž   27. 2. 2016   
Vlastní 
průzkum 






    4. 4. – 10. 4. 
2016 
Tab. 9 Časový harmonogram (Vlastní zpracování) 
3.9.2 Specifikace cílové skupiny respondentů 
Cílovou skupinou pro tento dotazník byli určeni muži i ženy od 18 let a výše, kdy horní 
věková hranice zůstala neomezenou. Důvodem pro tuto širokou cílovou skupinu je ten, 
že výstavba rodinného domu se může týkat téměř jakéhokoliv dospělého člověka, který 
v daném případě bude potřebovat využít projekčních služeb.   
3.9.3 Zvolená metoda sběru dat 
Co se týče metody sběru dat, zde byla zvolena metoda dotazování ve formě klasického 
strukturovaného dotazníku. Jednalo se o dotazník v elektronické formě. Ten byl umístěn 
na webové stránce Vyplnto.cz a vygenerovaný odkaz pak byl šířen pomocí e-mailu a 
sociální sítě Facebook.  
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3.9.4 Příprava dotazníku 
Příprava dotazníku probíhala v několika fázích. První z nich byla fáze přípravná. V této 
fázi byl definován cíl průzkumu a poté byly stanoveny i otázky na základě spolupráce 
se společností MBQ-Mikulov. Další otázky pak byly přidány, popřípadě některé otázky 
byly upraveny na základě skupinového interview neboli focus group, kterého se 
účastnilo 10 respondentů. V rámci této etapy byly také přidány nebo modifikovány 
některé z odpovědí. Poslední fází byla pilotáž, kdy 5 zástupců cílové skupiny hodnotilo 
dotazník v rámci srozumitelnosti a přehlednosti. Po skončení výše zmíněných etap byl 
dotazník znovu konzultován a odsouhlasen společností a poté byla stanovena jeho 
finální podoba. 
3.9.5 Struktura otázek 
Dotazník obsahuje celkově 30 otázek, které jsou rozděleny do pěti hlavních kategorií. 
Mezi tyto kategorie patří úvodní otázky a dále pak kategorie zaměřené na marketingový 
mix projektování rodinných domů. Konkrétně se jedná o kategorie otázek zaměřených 
na produkt, cenu, distribuci a propagaci. Co se týče struktury otázek, byly použity jak 
otázky osobní (sociodemografické), tak otázky kvalitativní (otevřené) a kvantitativní 
(škálové), kdy největší zastoupení mají otázky posledně zmíněné. 
3.9.6 Formulace otázek 
V rámci dotazníku byly použity všechny běžné typy otázek. Mezi ně patří otázky 
otevřené, polootevřené a uzavřené. Nicméně většina otázek je uzavřených. Co se týče 
typu uzavřených otázek, v dotazníku se nachází otázky buď dichotomické, polytomické 
výběrové a výčtové nebo škálové. Některé otázky jsou také polootevřeného typu, kdy 
respondent vybírá z několika možností, avšak pokud ho napadá jiná odpověď než 
nabízená, má možnost ji doplnit do prázdného pole s popiskem „jiná odpověď“. 
3.9.7 Vzhled dotazníku 
Jak již bylo zmíněno výše, dotazník byl přehledně rozdělen do pěti částí a jeho 
přehlednost a srozumitelnost byla testována v rámci pilotáže. Co se týče vzhledu jako 
takového, ten byl podřízen možnostem webového portálu Vyplnto.cz.  
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3.9.8 Analýza a výsledky marketingového průzkumu 
Dotazníkové šetření proběhlo prostřednictvím serveru Vyplnto.cz v období od 28. února 
2016 do 3. dubna 2016 na základě předem stanoveného časového harmonogramu. 
Jednalo se o veřejný průzkum s pomocnou propagací serveru. Tohoto šetření se 
zúčastnilo celkem 128 respondentů všech věkových kategorií. Nejvíce respondentů 
přišlo ze sociální sítě Facebook, dále následovali e-mailoví klienti a jako poslední byl 
server Vyplnto.cz. Návratnost dotazníků, což je poměr zobrazených a vyplněných 
dotazníků byla 49,6 %. Co se týče jeho struktury, obsahoval celkem 30 otázek, které 
byly zobrazeny najednou. Průměrná doba vyplňování byla 8 minut a 52 sekund.   
3.9.8.1 Otázka č. 1 a 2 – pohlaví a věk 
Dotazník vyplnilo více žen než mužů. Celkem se jednalo o 77 žen, což je 60,16 % a 51 
mužů, což je 39,84 %. Nejčastější věkovou skupinou byla skupina 18 – 24 let s 55 
respondenty a procentním podílem 42,97. Nejméně častou pak byla skupina 65 let a 
více s 1 respondentem a 0,78 %. Zastoupení dalších věkových skupin lze přehledně 
vidět v grafu č. 2.    
 




Graf 2 Věková struktura (Vlastní zpracování) 
3.9.8.2 Otázka č. 3 a 4 – nejvyšší dokončené vzdělání a zaměstnání 
Co se týče nejvyššího dokončeného vzdělání, zde převažovalo vysokoškolské vzdělání, 
které bylo označeno 67x a 47x pak bylo označeno vzdělání středoškolské s maturitou. 
Dále následovalo vzdělání vyšší odborné, středoškolské bez maturity a základní. U 
otázky ohledně zaměstnání pak nejvíce respondentů patřilo mezi studenty a 
zaměstnance. Jednalo se o 40,63 a 39,84 %. Menší skupinky pak tvořili lidé na mateřské 
dovolené, OSVČ a nezaměstnaní.  
 




Graf 4 Zaměstnání (Vlastní zpracování) 
3.9.8.3 Otázka č. 5 – 13 – projekční činnost  
Při otázce zda respondenti mají zkušenost s projektem pro výstavbou rodinného domu, 
84 dotázaných uvedlo, že ne a 44 osob, že ano. V další části respondenti odpovídali na 
otázky, jestli považuji za výhodu, pokud je projekt pro výstavbu rodinného domu 
zpracován stavební firmou a v čem tato výhoda spočívá. 53,91 % uvedlo, že ano. 
Nejčastější z důvodů byla rychlejší realizace stavby. 59 osob, které uvedly, že preferují 
projekční společnost, poté vybraly, že projekční společnost je lepší zejména díky větší 
míře kreativity. Na otázku č. 9, kdy měli respondenti zhodnotit, které faktory jsou pro 
ně více či méně důležité při výběru dané firmy, byly nejvíce označovány kvalita služeb, 
komunikace a přístup, reference, předchozí zkušenost, doporučení rodiny, přátel a 
známých nebo lokalita firmy. V další otázce pak jako nejdůležitější faktor vyhrála 
kvalita se 111 odpověďmi. Dále dotazovaní odpovídali, že by si byli ochotni připlatit za 
více variant dispozičního řešení projektu. Jednalo se o 80,47 % z nich. Při otázce, zda 
by si byli ochotni připlatit i za 3D vizualizaci už odpověď ano označilo pouze 51,56 % 




Graf 5 Zkušenost s projektem (Vlastní zpracování) 
 




Graf 7 Výhody stavební společnosti (Vlastní zpracování) 
 
Graf 8 Výhody projekční společnosti (Vlastní zpracování) 
Důležitost daných faktorů (1 - nejméně důležitý, 5 - nejvíce důležitý) 
Faktory Průměr 
Cena 3,805 
Doporučení rodiny, přátel a známých 3,969 
Lokalita firmy 2,938 
Úroveň a způsob propagace 2,961 
Dodací lhůta 3,984 
Kvalita služeb 4,75 
Komunikace a přístup 4,633 
Předchozí zkušenost 4,047 
Reference 4,133 
Vlastnictví certifikátů 3,289 
Program zelená úsporám 3,031 
Šíře poskytovaných služeb 3,531 
Velikost firmy 2,313 
Doba působení na trhu 2,953 




Graf 9 Nejdůležitější faktor (Vlastní zpracování) 
 
Graf 10 Dispoziční řešení (Vlastní zpracování) 
 




Graf 12 Kontrola projektu (Vlastní zpracování) 
3.9.8.4 Otázka č. 14 – optimální hodinová sazba projektanta 
Co se týče optimální hodinové sazby projektanta, nejčastější odpovědi byly 500, 800 a 
600 Kč/hod. Minimální hodnota byla 250 Kč/hod, maximální pak 900 Kč/hod. 
V průměru pak výsledná sazba vychází na 582,65 Kč na hodinu.  
 
Graf 13 Optimální hodinová sazba projektanta (Vlastní zpracování) 
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3.9.8.5 Otázka č. 15 – 18 – test cenové citlivosti 
U otázek č. 15 až 18 byl použit test cenové citlivosti pro zjištění pásma přijatelných cen 
pro hodinovou sazbu projektanta a to pomocí stanovení ceny optimální a indiferentní a 
marginální výhodnosti a nevýhodnosti. Respondenti odpovídali na následující otázky: 
 Při jaké ceně vám služba přijde jako levná? 
 Při jaké ceně vám služba přijde drahá? 
 Při jaké ceně vám služba přijde tak drahá, že byste ji určitě nevyužili? 
 Při jaké ceně vám služba přijde tak levná, že byste pochybovali o její kvalitě? 
U každé otázky byl stanoven stejný cenový interval a to v rozmezí 200 Kč/hod až 1000 
Kč/hod. Nicméně tento interval byl na základě odpovědí rozšířen na rozmezí od 50 
Kč/hod do 2000 Kč/hod. Dále byla na základě odpovědí vytvořena tabulka, která 
zobrazuje absolutní, relativní a kumulativní četnost daných hodnot. Tyto údaje pak 
tvořily podklad pro vytvoření grafu cenové citlivosti a určení výše zmíněných cen a 
pásma přijatelných cen.  
Otázka č. 1: Při jaké ceně vám služba přijde jako levná? 
Sazba v Kč/hod Absolutní četnost odpovědí Relativní četnost Kumulativní četnost 
100 5 0,0390625 1 
150 5 0,0390625 0,9609375 
200 33 0,2578125 0,921875 
210 4 0,03125 0,6640625 
230 1 0,0078125 0,6328125 
250 7 0,0546875 0,625 
280 1 0,0078125 0,5703125 
300 30 0,234375 0,5625 
350 6 0,046875 0,328125 
400 7 0,0546875 0,28125 
450 1 0,0078125 0,2265625 
490 1 0,0078125 0,21875 
500 17 0,1328125 0,2109375 
509 1 0,0078125 0,078125 
550 1 0,0078125 0,0703125 
600 5 0,0390625 0,0625 
650 1 0,0078125 0,0234375 
700 1 0,0078125 0,015625 
800 1 0,0078125 0,0078125 
Σ 128 1   




Otázka č. 2: Při jaké ceně vám služba přijde drahá? 
Sazba v Kč/hod Absolutní četnost odpovědí Relativní četnost Kumulativní četnost 
220 1 0,0078125 0,0078125 
250 1 0,0078125 0,015625 
300 1 0,0078125 0,0234375 
400 3 0,0234375 0,046875 
500 3 0,0234375 0,0703125 
510 1 0,0078125 0,078125 
550 1 0,0078125 0,0859375 
600 7 0,0546875 0,140625 
609 1 0,0078125 0,1484375 
700 5 0,0390625 0,1875 
800 12 0,09375 0,28125 
890 1 0,0078125 0,2890625 
900 6 0,046875 0,3359375 
999 1 0,0078125 0,34375 
1000 43 0,3359375 0,6796875 
1100 1 0,0078125 0,6875 
1200 12 0,09375 0,78125 
1300 1 0,0078125 0,7890625 
1500 20 0,15625 0,9453125 
2000 7 0,0546875 1 
Σ 128 1   
Tab. 12 Test cenové citlivosti, otázka č. 2 (Vlastní zpracování) 
Otázka č. 3: Při jaké ceně vám služba přijde tak drahá, že byste ji určitě nevyužili? 
Sazba v Kč/hod Absolutní četnost odpovědí Relativní četnost Kumulativní četnost 
300 1 0,0078125 0,0078125 
400 1 0,0078125 0,015625 
500 4 0,03125 0,046875 
600 3 0,0234375 0,0703125 
650 1 0,0078125 0,078125 
700 6 0,046875 0,125 
800 6 0,046875 0,171875 
900 3 0,0234375 0,1953125 
1000 36 0,28125 0,4765625 
1020 1 0,0078125 0,484375 
1050 1 0,0078125 0,4921875 
1100 4 0,03125 0,5234375 
1200 10 0,078125 0,6015625 
1300 2 0,015625 0,6171875 
1500 24 0,1875 0,8046875 
1600 4 0,03125 0,8359375 
1800 1 0,0078125 0,84375 
2000 20 0,15625 1 
Σ 128 1   






Otázka č. 4: Při jaké ceně vám služba přijde tak levná, že byste pochybovali o její kvalitě? 
Sazba v Kč/hod Absolutní četnost odpovědí Relativní četnost Kumulativní četnost 
50 8 0,0625 1 
100 25 0,1953125 0,9375 
120 1 0,0078125 0,7421875 
140 1 0,0078125 0,734375 
150 13 0,1015625 0,7265625 
190 1 0,0078125 0,625 
200 44 0,34375 0,6171875 
210 1 0,0078125 0,2734375 
250 4 0,03125 0,265625 
290 1 0,0078125 0,234375 
300 17 0,1328125 0,2265625 
390 1 0,0078125 0,09375 
400 5 0,0390625 0,0859375 
450 2 0,015625 0,046875 
490 1 0,0078125 0,03125 
500 2 0,015625 0,0234375 
600 1 0,0078125 0,0078125 
Σ 128 1   
Tab. 14 Test cenové citlivosti, otázka č. 4 (Vlastní zpracování) 
 
Graf 14 Test cenové citlivosti (Vlastní zpracování) 
Průnik křivek Bod Sazba v Kč/hod 
1-2 Optimální cena 510 
3-4 Indiferentní cena 480 
2-4 Marginální výhodnost 440 
1-3 Marginální nevýhodnost 600 
Prostor mezi 1-3 a 2-4 Pásmo přijatelných cen 440 - 600 


































Z grafu testu cenové citlivosti bylo možné určit bod cenové nezaujatosti, přijatelné 
cenové rozmezí a optimální cenový bod. Bod cenové nezaujatosti, tedy sazba, která 
dotazovaným nepřišla ani nízká, ani vysoká vyšel 480 Kč/hod. Optimální cenový bod se 
objevil na sazbě 510 Kč/hod. Tato sazba se také téměř shoduje s nejčastější odpovědí 
pro optimální hodinovou sazbu projektanta (otázka č. 14), která byla 500 Kč/hod. 
Přijatelné cenové rozmezí se pohybovalo mezi sazbou 440 Kč/hod až 600 Kč/hod. 
V tomto rozmezí by se tedy ideálně měla pohybovat daná hodinová sazba projektanta.  
3.9.8.6 Otázka č. 19 – 23 – platba a cena za projekt  
Další otázka zjišťovala odpověď na to, do kolika splátek by zákazníci chtěli rozdělit 
placení projektu. Nejvíce z nich se přiklání na rozdělení plateb do tří splátek a to 41,41 
%. Pro rozdělení plateb do dvou nebo jedné splátky pak byl o něco menší, téměř shodný 
počet dotazovaných. Nicméně i přesto, 69,53 % respondentům vyhovuje i stávající 
rozdělení plateb projektu do dvou splátek ve formě 50 % před dokončením projektu a 
50 % po dokončení projektu. Těm, kterým tato varianta nevyhovuje, pak v 73,68 % 
preferují rozdělení plateb na 30 % hned a 70 % po dokončení projektu. Při otázce, zda 
by bylo nejlepší zaplatit celý projekt až po dokončení pak souhlasilo 86 ze 128 
dotazovaných. Poslední otázka pak odpovídala na to, zda je lepší projekt nabízet za 
konečnou cenu nebo za cenu základní a k ní připočítat ceny ostatních služeb (např. 
konečná cena: cena projektu je 80 000 Kč a v ní je zahrnuta situace, půdorysy, výkres 
krovu atd., základní cena: základní cena projektu je 15 000 Kč, plus situace vychází na 




Graf 15 Počet splátek projektu (Vlastní zpracování) 
 




Graf 17 Výše zálohy 2 (Vlastní zpracování) 
 




Graf 19 Forma ceny projektu (Vlastní zpracování) 
3.9.8.7 Otázka č. 24 – 27 – konzultace ohledně projektu 
U otázky č. 24, která se věnovala osobní a neosobní formě konzultace projektu, uvedlo 
118 ze 128 respondentů, že jsou pro ně důležité osobní konzultace. V případě neosobní 
komunikace by pak 64 z nich preferovalo komunikace přes e-mail a 54 z nich 
komunikaci telefonickou. Více než polovina dotazovaných by využila také bezplatné 
telefonní konzultace prostřednictvím programu Skype. Při otázce kolik konzultací by 
pro dané respondenty bylo nejoptimálnějších, se nejčastější odpovědi pohybovaly 
v rozmezí 3 až 5 konzultací. Mnoho respondentů také uvedlo, že by využilo tolik 
konzultací, kolik by bylo potřeba, tak aby byli spokojeni s projektem.  
 




Graf 21 Neosobní komunikace (Vlastní zpracování) 
 




Graf 23 Počet konzultací (Vlastní zpracování) 
3.9.8.8 Otázka č. 28 – časový horizont dodání projektu 
Otázka č. 28 se týkala neakceptovatelného časového horizontu pro dodání projektu. 
Téměř polovina dotázaných, konkrétně 48,03 % z nich, označila odpověď 8 týdnů. 
17,32 % z nich označilo 7 týdnů a 16,54 % pak 6 týdnů. 9 respondentů se přiklánělo 
k odpovědi 5 týdnů.  
 
Graf 24 Časový horizont dodání projektu (Vlastní zpracování) 
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3.9.8.9 Otázka č. 29 – 30 – získávání informací a propagace projekční činnosti 
V následující otázce, otázce č. 29, měli respondenti zhodnotit, jak často používají dané 
formy pro vyhledávání a získávání informací, byla jako nejčastější forma zvolena 
webové stránky. Dále následovalo doporučení přátel, známých a rodiny a poté osobní 
kontakt s prodejcem. Poslední otázka zjišťovala, jaká forma propagace pro projekční 
činnost by respondenty nejvíce oslovila. Zde byly opět nejčastější odpovědí webové 
stránky. Poté následovaly sociální sítě nebo také veletrhy a výstavy. 
Forma získávání informací (1 - nejméně používané, 5 - nejvíce používané) 
Forma  Průměr 
Webové stránky 4,453 
Sociální sítě 2,977 
Odborné časopisy 2,813 
Lokální zpravodaj 2,258 
Doporučení rodiny 3,836 
Doporučení přátel a známých 3,875 
Osobní kontakt s prodejcem 3,398 
Výstavy a veletrhy 2,406 
Tab. 16 Forma získávání informací (Vlastní zpracování) 
Forma propagace (1 - nejméně oslovila, 5 - nejvíce oslovila) 
Forma Průměr 
Tisk (lokální zpravodaj, odborné časopisy) 2,875 
Venkovní reklama (bannery, plakáty, billboardy) 2,609 
Letáky 2,461 
Veletrhy a výstavy 3,102 
Internetová reklama (reklamní bannery) 2,953 
Webové stránky 4,336 
Sociální sítě (Facebook, Twitter, Google +) 3,07 












4 Návrhová část 
V následující závěrečné části bude navržena marketingové strategie pro nově zavedenou 
službu společnosti MBQ-Mikulov. Touto službou je projekční činnost. Vzhledem 
k absenci marketingového oddělení ve společnosti a žádné předchozí definici 
marketingové strategie pro danou službu bude výsledná strategie vycházet pouze 
z výsledků jednotlivých analýz a marketingového průzkumu. Strategie bude navržena 
na období dvou let. 
Jako první budou popsány cíle a zacílení strategie a poté bude následovat definování 
strategie dle klasického marketingového mixu 4P. Definována tak bude strategie 
produktová, cenová, distribuční a propagační. Ve výsledné marketingové strategii 
budou také zachovány zásady klasického trojimperativu známého z projektového 
managementu. Součástí strategie bude tedy cíl opatření, časové hledisko, finanční 
hledisko a navíc bude obsahovat i personální zajištění. Časové a finanční hledisko bude 
shrnuto v časovém harmonogramu a odhadované finanční náročnosti implementace 
daných návrhů.  
4.1 Cíle a zacílení strategie 
K tomu, aby byla daná marketingová strategie úspěšná, je důležité, aby měla definované 
určité cíle. Primárním cílem společnosti MBQ-Mikulov, stejně jako u ostatních 
společností, je zlepšovat svou pozici na trhu a díky tomu generovat vyšší zisk. Tohoto 
může společnost dosáhnout zejména zvýšením povědomí o společnosti a tím pádem i o 
nově zavedené projekční činnosti. Dalším způsobem, jak toho dosáhnout, může být i 
vylepšení dané služby na základě požadavků zákazníků. Díky těmto krokům pak 
společnost může získat nové zákazníky a zvýšit tak i počet zakázek mimo sezónu.   
Jak již bylo dříve zmíněno, společnost se pohybuje jak na trhu B2B (Business-to-
Business), tak na trhu B2C (Business-to-Consumer) a cílí tak svou nabídkou na 
poměrně širokou klientelu, od jednotlivců až po státní podniky. Proto v rámci budoucí 
marketingové strategie bylo potřeba vybrat pouze jeden z trhů a následně jeden 
konkrétní segment.  
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Jako trh byl vybrán B2C a jak napovídá marketingový průzkum, cílovou skupinou byli 
zvoleni jednotlivci poptávající vytvoření projektové dokumentace pro rodinný dům. 
Z geografického hlediska se jednalo o klienty z Jihomoravského kraje, nejčastěji 
v rámci města Mikulov a okolí, kde společnost MBQ-Mikulov sídlí. Co se týče 
demografických charakteristik, šlo o dospělé muže i ženy všech věkových skupin (18 let 





















4.2 Produktová strategie 
Co se týče produktové strategie, ta bude tedy zaměřená na stávající službu společnosti, 
kterou je vytváření projektové dokumentace pro rodinné domy v rámci segmentu 
jednotlivců. Služba jako taková zahrnuje pravidelné konzultace s klientem, návrh 
konstrukčního systému, volbu vhodných materiálů a tvorbu projekčních výkresů a 
vizualizace. Samotná projektová dokumentace pak obsahuje vypracování projektové 
dokumentace v měřítku 1:100, 1:50, situaci, půdorysy všech podlaží, půdorys střechy, 
výkres krovu, řez, pohledy a technické a průvodní zprávy (Stanislav Mach, 2015).  
Projekční činnost je sice nově zavedenou službou, přesto je to však už teď jednou 
z velkých konkurenčních výhod společnosti MBQ-Mikulov, jak bylo zjištěno na 
základě provedených analýz. Ne všichni z konkurentů společnosti tuto službu nabízí, 
přitom to může být jedno z rozhodovacích kritérií, které převáží právě ve prospěch 
podniku MBQ-Mikulov.  
I přes tuto výhodu je nicméně pořád na trhu velký počet konkurenčních firem, které 
projekční činnost nabízí také. V tomto případě pak jedním ze způsobů jak zvýšit 
poptávku po službě právě od společnosti MBQ-Mikulov může být její vylepšení na 
základě přání a potřeb potenciálních zákazníků, tak aby se daná služba lišila od 
konkurence. Je potřeba zákazníkům nabídnout něco navíc. Zvýšení poptávky po 
projekční činnosti pak může mít vliv i na zvýšení poptávky po ostatních službách 
společnosti jako je zejména stavební činnost. 
Na základě výsledků dotazníkového šetření lze navrhnout následující změny a opatření 
u stávající projekční činnosti: 
 Rozšíření stávající služby o více variant dispozičního řešení 
 Rozšíření stávající služby o 3D vizualizace exteriéru a interiéru domu 
 Kontrola výsledného projektu nezávislou osobou 
4.2.1 Rozšíření stávající služby o více variant dispozičního řešení 
Standardně je v ceně projektové dokumentace zahrnuto pouze jedno dispoziční řešení. 
Nicméně podle výsledků marketingového průzkumu by potenciální zákazníci uvítali 
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vypracování více variant dispozičního řešení rodinného domu. Dispoziční řešení se sice 
vždy řeší s projektantem, tak aby bylo v souladu s požadavky zákazníka, je 
pozměňováno na základě jeho návrhů, nicméně v případě ponechání iniciativy i na 
projektantovi by mohla vzniknout zajímavá nebo dokonce i lepší řešení dané dispozice 
domu.  
Proto navrhuji zavedení této služby jako doplňkové, kdy by si klient mohl připlatit 
za vypracování více variant. Jako optimální počet považuji dvě nebo maximálně tři 
varianty dispozičního řešení.  
Cíl Rozšíření stávající služby. 
Časové hledisko Projednání a realizace tohoto návrhu je v rámci 1. fáze naplánováno na 
měsíc září roku 2016. Návrh trvá do konce roku 2017 a na začátku roku 
2018 v rámci 6. fáze je pak zhodnocen a popřípadě změněn.  
Finanční hledisko Náklady na toto opatření se vypočítají na základě hodinové sazby 
projektanta společnosti MBQ-Mikulov a času potřebného k realizaci.  
Personální zajištění Návrh musí prvně schválit vedení společnosti, jeho realizace by pak byla 
na projektantovi.  
Tab. 18 Trojimperativ a potřebné lidské zdroje návrhu č. 1 (Vlastní zpracování) 
4.2.2 Rozšíření stávající služby o 3D vizualizace exteriéru a interiéru domu 
V návaznosti na rozšíření projekční činnosti o více variant dispozičního řešení by jako 
další změnu potenciální klienti společnosti ocenili také rozšíření stávající projekční 
činnosti o 3D vizualizace. Ve standardní projektové dokumentaci lze v současné době 
nalézt pouze 2D vizualizaci exteriéru a jakákoliv vizualizace interiéru chybí úplně.  
Navrhuji tedy doplnění klasického projektu o doplňkové služby 3D vizualizace. 
Jednalo by se o 3D vizualizaci exteriéru, kdy by si klienti připlatili za venkovní pohled 
na dům a přilehlé okolí a mohli si tak lépe představit finální podobu domu a jeho 
zasazení do okolí. Druhá varianta této služby by pak bylo 3D zobrazení interiéru. Díky 
této vizualizaci by si zákazníci mohli lépe představit nejen interiér domu, ale i jeho 
dispoziční řešení. 
Cíl Rozšíření stávající služby. 
Časové hledisko Projednání a realizace tohoto návrhu je v rámci 1. fáze naplánováno na 
měsíc září roku 2016. Návrh trvá do konce roku 2017 a na začátku roku 
2018 v rámci 6. fáze je pak zhodnocen a popřípadě změněn. 
Finanční hledisko Náklady na toto opatření se vypočítají na základě hodinové sazby 
projektanta společnosti MBQ-Mikulov a času potřebného k realizaci. 
Personální zajištění Návrh musí prvně schválit vedení společnosti, jeho realizace by pak byla 
na projektantovi. 
Tab. 19 Trojimperativ a potřebné lidské zdroje návrhu č. 2 (Vlastní zpracování) 
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4.2.3 Kontrola výsledného projektu nezávislou osobou 
Na základě Swot analýzy, která shrnuje výsledky analýzy makroprostředí, 
mikroprostředí a interních zdrojů společnosti, lze vidět, že společnost disponuje mnoha 
silnými stránkami, jenž jí přináší konkurenční výhodu a také přispívá ke kvalitě 
poskytovaných služeb. Mezi ně patří zejména dlouholetá tradice a zkušenosti v oboru, 
ověření a spolehliví dodavatelé, velký stupeň mechanizace nebo certifikát managementu 
jakosti. Nicméně i přes velký počet zjištěných silných stránek společnosti MBQ-
Mikulov a nespornou kvalitu daných služeb, bylo v dotazníkovém šetření zjištěno, že 
více jak polovina respondentů by nechala výsledný projekt ještě překontrolovat.  
Proto bych na základě výsledků průzkumu navrhla zavedení kontroly výsledného 
projektu jako další z doplňkových služeb za příplatek ke standardní konečné ceně 
projektu. V případě zájmu klienta o tuto službu by společnost MBQ-Mikulov zajistila 
nezávislého externího projektanta, který by daný projekt překontroloval. Vzhledem 
k tomu, že 86,72 % dotazovaných klade velký důraz na kvalitu služeb a preferuje ji před 
cenou nebo rychlostí, se přání kontroly výsledného projektu jeví jako odůvodněné a pro 
společnost může být zavedení této doplňkové služby jedině přínosem. Může tak zvýšit 
svou důvěryhodnost, zlepšit jméno společnosti, odlišit se zase o něco více od 
konkurence a generovat tak vyšší zisk. 
Cíl Kontrola výsledného projektu nezávislou osobou. 
Časové hledisko Projednání a realizace tohoto návrhu je v rámci 2. fáze naplánováno až 
na listopad roku 2016. Návrh trvá do konce roku 2017 a na začátku roku 
2018 v rámci 6. fáze je pak zhodnocen a popřípadě změněn. 
Finanční hledisko Náklady na toto opatření se vypočítají na základě hodinové sazby 
externího nezávislého projektanta a času potřebného k realizaci. 
Personální zajištění Po schválení opatření vedením společnosti by bylo na projektantovi, aby 
zajistil dalšího nezávislého externího projektanta, který by projekt 
zkontroloval.  









4.3 Cenová strategie 
Cenová strategie je dalším důležitým prvkem celkové marketingové strategie, protože 
jako jediný z prvků marketingového mixu přináší společnosti zisky. Jak již bylo 
zmíněno v analytické části, ve stavebním sektoru je stanovení ceny velmi komplexním a 
také individuálním procesem. Výsledná cena za danou službu je vždy vytvořena na 
základě přání a požadavků zákazníka a upravena dle nákladů a možností společnosti.  
V případě stavby rodinného domu je výsledná cena závislá například na druhu 
vybraného materiálu, složitosti a velikosti dané stavby, množstevním slevám od 
dodavatelů nebo stupni mechanizace podniku. U stanovení ceny za projekční činnost je 
to obdobně složité a stejně jako v předchozím případě se nelze orientovat podle cen 
konkurence, protože ty lze jen těžko odhadnout. Existuje totiž také několik metod jak 
výslednou cenu za projekt stanovit. Mezi ně patří stanovení na základě (Kuda, 2012): 
 Procentní sazby z celkových nákladů stavby 
 Hodinové sazby 
 Cen za měrnou jednotku 
Společnost MBQ-Mikulov využívá stanovení ceny na základě hodinové sazby 
projektanta, nicméně i v tomto případě je výsledná cena za projekt závislá na mnoha 
faktorech. Každý projekt je unikátní, co se týče potřebného času na vypracování 
například, a záleží také na rychlosti práce projektanta a na výši jeho hodinové sazby. 
Protože tedy nelze určit celkovou cenu za projekční činnost jako takovou, vzhledem 
k její proměnlivosti, je potřeba se zaměřit na proměnnou, kterou jde určit a to je 
hodinová sazba projektanta. Dále je možné věnovat pozornost dalším aspektům 
souvisejícím s cenou projektu a to je počet splátek projektu a to jak danou výslednou 
cenu projektu prezentovat.  
Podle odpovědí respondentů marketingového výzkumu lze tedy navrhnout následující 
doporučení ke změnám stávající cenové strategie společnosti: 
 Stanovení optimální hodinové sazby projektanta 
 Stanovení optimálního počtu splátek projektu 
 Stanovení výsledné formy ceny za projekt 
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4.3.1 Stanovení optimální hodinové sazby projektanta 
Pro stanovení optimální hodinové sazby projektanta byla do dotazníkového šetření 
zařazena otázka, která tuto hodinovou sazbu zjišťovala. Nejčastější odpovědí bylo, že 
optimální sazba by měla být 500 Kč/hod, průměrná částka pak dosahovala 582,65 
Kč/hod. Kvůli přesnějším výsledkům však byl proveden i test cenové citlivosti, kdy 
respondenti odpovídali na čtyři otázky, které jsou uvedeny v části marketingový 
průzkum. Na základě výsledků testu cenové citlivosti bylo možné určit bod optimální 
ceny a přijatelné cenové pásmo. Optimální cena vyšla 510 Kč/hod a přijatelné časové 
pásmo 440 až 600 Kč/hod. 
Navrhuji tedy stávající hodinovou sazbu přizpůsobit dle výsledků dotazníkového 
šetření, popřípadě ještě zohlednit doporučenou úpravu výši hodinových sazeb 
podle České komory architektů zobrazenou v následující tabulce. Údaje však byly 
aktuální k datu 1. 1. 2014, proto je bylo potřeba přepočítat k datu 1. 1. 2016 a zohlednit 
tak růst míry inflace vyjádřené přírůstkem průměrného ročního indexu spotřebitelských 
cen na základě informací Českého statistického úřadu. 
Výpočet % změny míry inflace (1. 1. 2014 – 31. 12. 2015):                                              
1,004 x 1,003 = 1,00712 = 0,7012 % (Český statistický úřad, 2016) 
Charakter odborné 
činnosti 
Funkce Požadavky na výkony Výše sazby 



























775,- až 1033,- 
Středně 
kvalifikovaná 
Projektant Vedení dílčích 
částí zakázky, řešení 
dílčích problémů 












Technik Pomocné práce a řešení 
jednotlivých dílčích 
úkolů 
192,- až 321,- 193,- až 323,- 




Cíl Stanovení optimální hodinové sazby projektanta.  
Časové hledisko Projednání a realizace tohoto návrhu je v rámci 1. fáze naplánováno 
hned na měsíc červenec roku 2016. Návrh trvá do konce roku 2017 a na 
začátku roku 2018 v rámci 6. fáze je pak zhodnocen a popřípadě 
změněn. 
Finanční hledisko Náklady se daného opatření nedotknou. 
Personální zajištění Návrh musí prvně schválit vedení společnosti, jeho realizace by pak byla 
na projektantovi. 
Tab. 22 Trojimperativ a potřebné lidské zdroje návrhu č. 4 (Vlastní zpracování) 
4.3.2 Stanovení optimálního počtu splátek projektu 
Co se týče stanovení optimálního počtu splátek v průběhu projekční činnosti, zde lze 
opět vycházet z názorů respondentů v rámci provedeného marketingového průzkumu. 
Z výsledků však vzešlo hned několik možných variant pro rozdělení daných splátek. 
Mezi tyto varianty patří rozdělení splátek projektu do jedné, do dvou nebo do tří částí.  
V případě jedné splátky se nabízí možnost, kdy by zákazníci platili projekt až při jeho 
dokončení. Při dvou splátkách lze ponechat stávající rozdělení 50 % hned, 50 % po 
dokončení projektu nebo změnit tuto variantu na 30 % hned, 70 % po dokončení 
projektu. U tří splátek by pak šlo placení projektu rozdělit na 10 % hned, 30 % 
v prostřední fázi projektu a 60 % po jeho dokončení, popřípadě na 10 % hned, 20 % 
v prostřední fázi a 70 % po dokončení celého projektu. 
Vzhledem k tomu, že vyšlo větší množství daných variant, jak by se dalo splácení 
projektu rozdělit, doporučuji v tomto případě přizpůsobit počet splátek na míru 
daným projektům a klientům. Například u projektů s cenou do 20 tis. Kč nabídnout 
variantu zaplacení až po dokončení projektu, u projektů s cenou nad 20 tis. Kč 
nabídnout  možnost dvou nebo tří splátek a bylo by na zákazníkovi, jak by finální 
podoba splátek vypadala.   
Cíl Stanovení optimálního počtu splátek projektu. 
Časové hledisko Projednání a realizace tohoto návrhu je v rámci 1. fáze naplánováno 
hned na měsíc červenec roku 2016. Návrh trvá do konce roku 2017 a na 
začátku roku 2018 v rámci 6. fáze je pak zhodnocen a popřípadě 
změněn. 
Finanční hledisko Náklady se daného opatření nedotknou. 
Personální zajištění Návrh musí prvně schválit vedení společnosti, jeho realizace by pak byla 
na projektantovi. 
Tab. 23 Trojimperativ a potřebné lidské zdroje návrhu č. 5 (Vlastní zpracování) 
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4.3.3 Stanovení výsledné formy ceny za projekt 
Při stanovení výsledné formy ceny za projekt byl dotazovaným nabídnut výběr ze dvou 
možností. První možnost byla nabízet projekt za cenu konečnou, to znamená, že 
klientovi je prezentována celková cena například 30 tis. Kč za projekt a v této ceně jsou 
zahrnuty situace, půdorysy, výkres krovu a další úkony. Druhá pak byla nabízet projekt 
za cenu základní, kdy by základní cena projektu byla například 15 tis. Kč a k ní by byly 
připočítány všechny úkony jako situace za 1,5 tis. Kč nebo půdorysy za 5 tis. Kč a další.  
V tomto případě je doporučení vzhledem k výsledkům průzkumu jasné a to, 
nabízet projekt za cenu konečnou. Tuto možnost totiž preferovalo 78,91 % 
respondentů.  
Cíl Stanovení výsledné formy ceny za projekt. 
Časové hledisko Projednání a realizace tohoto návrhu je v rámci 1. fáze naplánováno 
hned na měsíc červenec roku 2016. Návrh trvá do konce roku 2017 a na 
začátku roku 2018 v rámci 6. fáze je pak zhodnocen a popřípadě 
změněn. 
Finanční hledisko Náklady se daného opatření nedotknou. 
Personální zajištění Návrh musí prvně schválit vedení společnosti, jeho realizace by pak byla 
na projektantovi. 













4.4 Distribuční strategie 
Jak již bylo dříve uvedeno, stavební firma MBQ-Mikulov poskytuje služby a 
poskytování těchto služeb probíhá formou přímé distribuce, to znamená od společnosti 
přímo ke koncovému zákazníkovi bez jakéhokoliv prostředníka, a právě proto je velmi 
důležitý osobní kontakt a způsob komunikace podniku s jeho klienty. 
Nicméně v případě služby projekční činnosti je tento vztah a typ distribuce poněkud 
odlišný. Společnost MBQ-Mikulov má zajištěného pouze externího projektanta, který 
není vyloženě zaměstnancem firmy, ale pracuje na všech projektech společnosti. Zde se 
tedy jedná spíše o zprostředkovaný vztah mezi klientem a společností a nepřímou formu 
distribuce dané služby.  
Distribuce je tedy nepřímá, zprostředkovaná a navíc si ji odběratel firmy zajišťuje sám 
docházením na pravidelné schůzky s projektantem a osobním odběrem hotového 
projektu. I v tomto případě však platí právě výše zmíněná důležitost komunikace a 
přístupu k zákazníkovi ze strany projektanta.  
Navíc i ve výsledcích marketingového průzkumu lze vidět, že při výběru dané stavební 
společnosti pro účely projekční činnosti, je pro potenciální klienty právě komunikace a 
přístup druhým nejdůležitějším a rozhodovacím faktorem, hned po kvalitě služeb. 
Projektant totiž komunikuje s klienty jménem společnosti a to prostřednictvím 
pravidelných konzultací během celého procesu vytváření projektu. K osobnímu 
kontaktu mezi projektantem a zákazníkem dochází na místě sídla společnosti MBQ-
Mikulov, které se nachází na ulici Pod Platanem 895/25 v Mikulově.  
Co se týče distribučních kanálů, zde tedy vzhledem povaze služby není žádný prostor na 
zlepšení, nicméně v oblasti distribuční strategie lze vylepšit například způsob 
komunikace mezi společností a zákazníkem, tak aby byl více přizpůsobený každému z 
nich nebo také dobu dodání finálního projektu. Návrhy jsou proto následující:  
 Stanovení optimální formy komunikace a konzultací s klientem 
 Stanovení optimální doby dodání projektu 
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4.4.1 Stanovení optimální formy komunikace a konzultací s klientem 
V marketingovém průzkumu bylo položeno několik otázek týkajících se osobní a 
neosobní komunikace mezi klientem a projektantem a průběžných konzultací při 
vytváření projektové dokumentace. 92, 19 % respondentů preferuje osobní komunikaci, 
v případě neosobní komunikace pak zvítězila e-mailová a telefonická. Více než 
polovina dotazovaných by využila také konzultací přes Skype. Co se týče počtu 
konzultací, zde vyšel jako nejoptimálnější interval 3 až 5 sezení, průměrně tedy 4. 
Někteří z dotazovaných volili také vlastní odpověď a ta zněla, že na počtu konzultací 
nezáleží.   
Osobní komunikace mezi projektantem a zákazníkem bude samozřejmě vždy nejlepší 
možnou komunikací, zde lze jen doporučit dát velký důraz na příjemné vystupování 
a vstřícnost projektanta ke každému klientovi a individuální přístup ke každému z 
nich, nicméně co se týče neosobní komunikace, u té je možné navrhnout jistá zlepšení. 
Tato zlepšení by zahrnovala Skype komunikátor, avšak nedoporučovala bych tento 
program využívat přímo ke konzultacím, spíše jen jako jejich doplňkovou službu místo 
e-mailů a telefonických hovorů.  
Například, když by klient chtěl provést nějaké menší dodatečné změny v projektu a 
zjistil by je až po konzultaci, mohl by na ně upozornit právě prostřednictvím Skype 
video hovoru. Nebo místo e-mailové komunikace, která je zbytečně zdlouhavá a 
nepřehledná by projektant mohl komunikovat se zákazníkem v reálném čase a vyřešit 
tak všechny jeho dotazy mnohem rychleji. Tento způsob komunikace by mohl být 
efektivnější a finančně úspornější a ušetřit tak spoustu času a peněz jak projektantovi, 
tak zákazníkovi.  
V případě počtu konzultací bych nehledě na výsledky ponechala stávající přístup 
společnosti MBQ-Mikulov, který staví na individuálních vztazích s každým 
odběratelem, protože jak již bylo zmíněno, každý projekt je originální a jinak časově 
náročný, to samé pak platí o klientech, kteří mají také rozdílné přání a potřeby, proto je 
zákaznicky orientovaný přístup nejlepší volbou. Projektant by tak měl absolvovat tolik 




Cíl Stanovení optimální formy komunikace a konzultací s klientem. 
Časové hledisko Projednání a realizace tohoto návrhu je v rámci 1. fáze naplánováno na 
měsíc srpen roku 2016. Návrh trvá do konce roku 2017 a na začátku 
roku 2018 v rámci 6. fáze je pak zhodnocen a popřípadě změněn. 
Finanční hledisko Náklady se daného opatření nedotknou. 
Personální zajištění Návrh musí prvně schválit vedení společnosti, jeho realizace by pak byla 
na projektantovi. 
Tab. 25 Trojimperativ a potřebné lidské zdroje návrhu č. 7 (Vlastní zpracování) 
4.4.2 Stanovení optimální doby dodání projektu 
Standardní doba dodání projektu bývá do 4 týdnů, tedy do měsíce od vyjasnění 
požadavků a přání zákazníka. V rámci marketingového průzkumu byl zjišťován, jaký je 
neakceptovatelný časový horizont dodání projektu. Nejvíce lidí označilo 8 týdnů, poté 
následovaly odpovědi 7 a 6 týdnů.  
Zde tedy na základě výsledků marketingového průzkumu je možné ponechat 
stávající dodací lhůtu 4 týdnů nebo navrhnout i určité rozšíření stávající dodací 
doby projektu ze 4 na 5 týdnů. Respondenti dotazníkového šetření totiž preferují 
především kvalitu před cenou a rychlostí vypracování projektu, avšak dodací dobu 5 
týdnů bych doporučovala pokud možno nepřekračovat.   
Cíl Stanovení optimální doby dodání projektu. 
Časové hledisko Projednání a realizace tohoto návrhu je v rámci 1. fáze naplánováno na 
měsíc srpen roku 2016. Návrh trvá do konce roku 2017 a na začátku 
roku 2018 v rámci 6. fáze je pak zhodnocen a popřípadě změněn. 
Finanční hledisko Náklady se daného opatření nedotknou. 
Personální zajištění Návrh musí prvně schválit vedení společnosti, jeho realizace by pak byla 
na projektantovi. 












4.5 Propagační strategie 
Vzhledem k tomu, že projektování rodinných domů v rámci segmentu jednotlivců je 
většinou jednorázovou záležitostí, protože běžný zákazník staví pouze jeden rodinný 
dům za život, mělo by být pro společnost velmi důležité získávat stále nové a nové 
zákazníky. A přestože je segment jednotlivců spíše doplňkový k segmentům 
soukromých firem a státních podniků, pořád je pro společnost velmi důležitý z hlediska 
jeho příjmů, zejména v mimo sezónním období, kdy je celkově poptávka po stavební a 
projekční činnosti nižší než jindy. Právě proto by tedy získávání nových klientů i 
v rámci segmentu jednotlivců a celkově zvyšování povědomí o společnosti MBQ-
Mikulov mělo být důležitým prvkem celé marketingové strategie.  
Existuje mnoho faktorů, které ovlivňují úspěch společnosti při získávání nových 
zákazníků a zakázek. Mezi tyto faktory můžeme zařadit například doporučení rodiny, 
přátel a známých, kvalitu poskytovaných služeb nebo reference. Dalším z nich je také 
propagace, jejímž cílem je komunikovat informace směrem k novým i stávajícím 
odběratelům. Právě propagace může rychleji a efektivněji zvýšit povědomí o 
společnosti v rámci celého Jihomoravského kraje. Zároveň však může informovat i 
stávající nebo potenciální klienty, kteří jsou už se společností obeznámeni, o nových 
službách a aktivitách společnosti.  
Doposud se společnost MBQ-Mikulov komunikační strategii moc nevěnovala. Jak již 
bylo zmíněno v rámci analýzy marketingového mixu, společnost využívá pouze 
webových stránek, dobrého jména společnosti a získaných kontaktů, což je v tomto 
odvětví běžné. A i když bylo v rámci výzkumu agentury CEEC Research zjištěno, že 
propagace je až poslední rozhodovací faktor při výběru dané stavební společnosti, 
přesto si myslím, že určitá vylepšení komunikační strategie mohou být pouze přínosem 
pro společnost. Navíc projekční činnost je nově nabízenou službou, o které mnoho 
potenciálních klientů nemusí vědět a propagace je celkově slabou stránkou podniku, 
proto bych doporučila následující změny: 
 Vylepšení webových stránek a jejich správa 
 Vytvoření stránek na sociální síti Facebook a jejich správa 
 Účast na stavebním veletrhu 
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4.5.1 Vylepšení webových stránek a jejich správa 
Webové stránky by měly být jedním z nejdůležitějších médií v rámci komunikačního 
mixu společnosti. Jedná se o nejvíce využívaný nástroj pro hledání a získávání 
informací a zároveň o nejvhodnější prostředek k propagaci společnosti a komunikaci se 
zákazníky, jak bylo zjištěno v rámci marketingového průzkumu.   
Jak již bylo uvedeno v analýze marketingového mixu, společnost MBQ-Mikulov 
disponuje webovými stránkami na adrese www.mach-bata.cz. Tyto webové stránky 
však nejsou z těch, které na první pohled zaujmou a obsahově také nejsou úplně 
kompletní. Stránky nepůsobí příliš uživatelsky přívětivě, některé z odkazů jsou 
nefunkční a chybí také více referencí, které by společnosti mohli přinést nové klienty.  
Doporučuji tedy celkové vylepšení webových stránek, co se týče obsahu i vzhledu. 
Stránky by měly být graficky čistší a přehlednější a obsahovat všechny základní 
informace o nabízených službách společnosti. Proto navrhuji rozšíření záložek o dvě 
nové s názvem „stavební práce“ a „projekční činnost“. Každá ze záložek by pak mohla 
obsahovat detailnější informace o dané službě. Co se týče projekční činnosti, na kterou 
je návrhová část zaměřená, zde bych na základě výsledků dotazníkového šetření uvedla 
například výslednou hodinovou sazbu projektanta a běžnou dobu dodání projektu. Tyto 
faktory totiž hrají poměrně nezanedbatelnou roli při výběru společnosti. Dalším 
z faktorů, který je podle marketingového průzkumu dokonce důležitější, jsou reference. 
Proto by potenciální klienti jistě uvítali ukázky zpracovaných projektů nebo také více 




Obr. 21 Návrh webových stránek (Vlastní zpracování) 
Další změnou k lepšímu by mohlo být také zrušení domény „Mach-Báťa“ a 
založení nové se jménem společnosti „MBQ-Mikulov“, tak aby nová adresa byla 
www.mbq-mikulov.cz. Hledání stránek podniku by bylo pro zákazníky jednodušší a 
nová doména společně s webovými stránkami by působily celkově reprezentativnějším 
dojmem.  
Cíl Vylepšení webových stránek a jejich správa. 
Časové hledisko Projednání a realizace tohoto návrhu je v rámci 2. fáze naplánováno na 
měsíc říjen roku 2016. Tvorba webových stránek by měla zabrat 
maximálně 2 týdny. Doba trvání návrhu je pak naplánována až do konce 
června roku 2018 v rámci 6. fáze, popřípadě může být rozšířena i na 
další měsíce tohoto roku jako součást nové marketingové strategie na 
následující dvouleté období. 
Finanční hledisko Náklady na tvorbu nového webu by byly 10 000 Kč. Tato cena zahrnuje 
zřízení domény, zřízení webhostingu (poplatky za provoz si hradí 
společnost sama), instalaci wordpressu, tvorbu samotných stránek, 
naplnění obsahem a nafocení nových fotek. Náklady na správu webu 
pak lze vypočítat na základě hodinové sazby projektanta a času 
potřebného k realizaci. Co se týče registrace nové domény u společnosti 
Wedos, která nyní poskytuje webhosting firmě MBQ-Mikulov, zde by 
nová doména vyšla na 151 Kč ročně. Při započítání i ceny webhostingu 
by tak společnost platila 1 151 Kč za rok. V případě, že by společnost 
chtěla ušetřit, nabízí se možnost webhostingu a registrace nové domény 
u konkurenční společnosti Active 24. Zde by vše vyšlo na 928 Kč ročně.  
Personální zajištění Na tvorbu webu by vedení společnosti oslovilo místní grafické studio 
Jedna Dva, které se zabývá tvorbou grafiky, webů, fotografií a 
videoklipů. 
Tab. 27 Trojimperativ a potřebné lidské zdroje návrhu č. 9 (Vlastní zpracování) 
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4.5.2 Vytvoření stránek na sociální síti Facebook a jejich správa 
Sociální sítě jsou fenoménem dnešní doby a počet nově registrovaných uživatelů po 
celém světě se dennodenně zvyšuje. Vliv tohoto média na nákupní chování spotřebitelů 
tak narůstá obrovskou rychlostí a společnosti by se tomuto trendu měli pokud možno 
přizpůsobit. Navíc založení stránky na Facebooku a jeho každodenní správa nemusí 
firmě přinášet žádné výdaje, pokud se nerozhodne tyto stránky finančně podporovat a 
zvýšit tak jejich dosah k uživatelům a účinnost.  
Společnost MBQ-Mikulov zatím nemá vytvořenou stránku na sociální síti 
Facebook, proto bych navrhovala, aby tak učinila a využila tak aspoň bezplatnou 
variantu bez možnosti propagace dané stránky. Stránka by mohla informovat 
především o novinkách ve stavebnictví obecně a také o novinkách ve společnosti. 
Například by tam mohly být informace o nově nabízených službách společnosti nebo o 
stavebních pracích a projektech, na kterých podnik aktuálně pracuje prostřednictvím 
fotografií. Podrobnější informace o všech nabízených službách společnosti by pak 
návštěvník mohl nalézt díky odkazu na webové stránky. Další výhodou stránky na 
Facebooku by byla možnost komunikace s klienty pro ty, kterým by nevyhovoval Skype 
komunikátor nebo klasická telefonická a e-mailová komunikace. Klienti by také mohli 
přidávat na stránky své reference a zkušenosti s firmou, což by jí mohlo přinést spoustu 
nových zákazníků. Právě reference a doporučení jsou totiž brány jako jedny z 
nejdůležitějších faktorů při výběru dané stavební a projekční firmy. 
V případě, že by společnost chtěla zvýšit dosah svých stránek a přilákat tak nové 
zákazníky, je možné využít placenou propagaci stránek. Při investici nejnižší částky 
100 Kč denně je odhadováno 4–15 nových zobrazení (Facebook, 2016). Ročně by tato 
propagace vyšla na 36 500 Kč. To jak by stránka na Facebooku mohla vypadat lze vidět 







Cíl Vytvoření stránek na sociální síti Facebook a jejich správa. 
Časové hledisko Projednání a realizace tohoto návrhu je v rámci 2. fáze naplánováno na 
měsíc říjen roku 2016. Doba trvání návrhu je pak naplánována až do 
konce června roku 2018 v rámci 6. fáze, popřípadě může být rozšířena i 
na další měsíce tohoto roku jako součást nové marketingové strategie na 
následující dvouleté období. 
Finanční hledisko Náklady na vytvoření a správu stránky na Facebooku lze vypočítat na 
základě hodinové sazby projektanta a času potřebného k realizaci. 
V případě volby propagace stránky pak dodatečné náklady vychází na 
36 500 Kč za rok.  
Personální zajištění Založení stránky na Facebooku a její administraci by měl na starost 
projektant, protože se v této oblasti nejlépe orientuje a spravuje také 
webové stránky společnosti.  
Tab. 28 Trojimperativ a potřebné lidské zdroje návrhu č. 10 (Vlastní zpracování) 
 
Obr. 22 Návrh stránky na Facebooku (Vlastní zpracování) 
4.5.3 Účast na stavebním veletrhu 
Podpora prodeje je jedním z nejúčinnějších prvků komunikačního mixu, protože spojuje 
firmu se zákazníky díky osobnímu kontaktu a ten je pro zákazníky tohoto typu služby 
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velmi důležitý. Jedním z nástrojů podpory prodeje jsou veletrhy a výstavy. V rámci této 
formy podpory prodeje lze pak také využít další z prostředků a to je rozdávání 
reklamních předmětů společnosti.  
Je jasné, že účast na veletrzích a výstavách je spojena s určitými náklady, nicméně při 
získání nových klientů by se daná investice mohla vyplatit. Navíc v rámci 
dotazníkového šetření bylo zjištěno, že veletrhy a výstavy jsou třetí nejlepší formou 
propagace, jak potenciální zákazníky oslovit, hned po webových stránkách a sociálních 
sítích.   
Navrhuji tedy alespoň jednou vyzkoušet účast na čtyřdenním stavebním veletrhu, 
který se koná na brněnském výstavišti vždy koncem dubna a každoročně jej 
navštíví přes 40 000 návštěvníků (Veletrhy Brno, 2016). V rámci účasti na veletrhu 
by byla také potřeba výroba propagačních předmětů.  
Co se týče propagačních předmětů, doporučuji plastové propisky s logem společnosti a 
letáčky. Letáčky by byly velikosti A5, kdy první strana by obsahovala popis všech 
nabízených služeb společnosti a strana druhá by byla zaměřena na projekční činnost. 
Výhodou účasti na veletrhu a rozdávání letáčků a propisek by byla propagace nejen 
projekční činnosti, ale celkové zviditelnění společnosti MBQ-Mikulov a také zpětná 
vazba od návštěvníků veletrhu.  
Cíl Účast na stavebním veletrhu.  
Časové hledisko Realizace tohoto návrhu je v rámci 3. fáze naplánována na konec dubna roku 
2017, kdy se běžně koná stavební veletrh v Brně. Nicméně registraci a 
administrativu je potřeba vyřídit již v průběhu nového roku, od ledna do konce 
března. Výroba propagačních předmětů by pak měla začít už koncem března nebo 
na začátku dubna, aby na konci dubna bylo vše připravené. Rozhodnutí o 
opětovné účasti v roce 2018 je naplánováno na začátek ledna stejného roku.  
Finanční 
hledisko 
Účast na stavebním veletrhu v Brně by vyšla zhruba celkově na 15 417 Kč ročně. 
Registrace vychází na 3 000 Kč, výstavní plocha na 7 200 Kč. Co se týče 
propagačních předmětů, grafika letáků stojí 900 Kč a oboustranný barevný tisk na 
A5 papír typu 130 g křída lesk vyjde na 1 137 Kč (1 000 ks). Výroba propisek 
s jednobarevným logem společnosti (kód produktu: 12070354-35) technikou 
tampotisku pak vychází na 3 180 Kč (600 ks).  
Personální 
zajištění 
Registraci a administrativu okolo účasti na veletrhu by zajistilo vedení společnosti. 
Veletrhu by se pak účastnil alespoň jeden ze společníků podniku, projektant, řidič 
a další zaměstnanci podle aktuálních možností. O grafiku letáků by se postaralo 
grafické studio Jedna Dva a o jejich tisk společnost Justprint. Propisky by vyrobila 
a dodala společnost Czech Image Group.  
Tab. 29 Trojimperativ a potřebné lidské zdroje návrhu č. 11 (Vlastní zpracování) 
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4.6 Souhrn navrhovaných opatření  
4.6.1 Náklady na realizaci opatření 
Strategie Návrh Náklady v intervalu [Kč/hod] 
 
Produktová 
N1) Rozšíření stávající služby o více variant 
dispozičního řešení 
 
440 - 600 Kč/hod x počet hod 
N2) Rozšíření stávající služby o 3D vizualizace 
exteriéru a interiéru domu 
440 - 600 Kč/hod x počet hod 
N3) Kontrola výsledného projektu nezávislou 
osobou 
581 – 775 Kč/hod x počet hod 
Tab. 30 Náklady na realizaci opatření 1 (Vlastní zpracování) 
Strategie Návrh Náklady [Kč bez DPH/rok] 
 
Propagační 
N9) Vylepšení webových stránek a 
jejich správa 
(Registrace nové domény společně 
se stávajícím webhostingem) 
(Registrace nové domény i 
webhostingu) 
10 000 Kč + (440 - 600 Kč/hod x počet hodin)  
 
(1 151 Kč) 
 
(928 Kč) 
N10) Vytvoření stránek na sociální 
síti Facebook a jejich správa 
(Propagace stránek na Facebooku) 
(440 - 600 Kč/hod x počet hodin)  
(36 500 Kč) 
N11) Účast na stavebním veletrhu:                 
Registrační poplatek 
Výstavní plocha (6 m2) 
Grafika letáků 
Tisk letáků (1 000 ks) 




3 000 Kč 
7 200 Kč 
900 Kč 
1 137 Kč 
3 180 Kč 
Celkem   25 417 Kč 
Tab. 31 Náklady na realizaci opatření 2 (Vlastní zpracování) 
Jak lze vidět v tabulkách výše, náklady na opatření v rámci produktové strategie jsou 
uvedeny v daném intervalu a nelze je přesněji vyčíslit a stanovit pro určité období. 
Budou totiž záležet na hodinové sazbě projektanta a času potřebného k realizaci návrhu. 
V prvních dvou případech záleží na hodinové sazbě projektanta společnosti MBQ-
Mikulov a v případě třetím pak na hodinové sazbě externího nezávislého projektanta.  
Co se týče cenové a distribuční strategie, těch se náklady nedotknou.  
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Celkové náklady na propagační strategii vychází na 25 417 Kč za rok v období od 1. 7. 
2016 do 30. 6. 2017. Tyto náklady se však mohou ještě lišit v závislosti na rozhodnutí 
společnosti o výběru daných variant propagační strategie. V případě realizace variant, 
které nejsou v nákladech započítány, tak mohou být výsledné celkové náklady vyšší. Co 
se týče nákladů na správu webu, vytvoření stránek na sociální síti Facebook a jejich 
správu, ty opět nelze přesněji vyčíslit v rámci daného období. Lze pouze uvést interval 
hodinové sazby projektanta společnosti MBQ-Mikulov.   
V dalším roce, v roce 2018, zejména pak v jeho druhé půlce, budou výsledné náklady 
pro danou marketingovou strategii záležet na zhodnocení jednotlivých návrhů. Bude 
















4.6.2 Časový harmonogram implementace návrhů 
V následující tabulce je zobrazen časový harmonogram implementace daných návrhů, 
jejich trvání a také jejich zhodnocení. Začátek realizace jednotlivých návrhů je rozvržen 
v rámci jednoho roku, tedy od 1. 7. 2016 do 30. 6. 2017, přičemž všechny návrhy budou 
realizovány ještě v roce 2016, kromě účasti na stavebním veletrhu, který se koná až 
v dubnu roku 2017. Výsledná marketingová strategie je však celkově navržena na dva 
roky s trváním od 1. 7. 2016 do 30. 6. 2018, kdy se počítá s trváním jednotlivých návrhů 
a také s jejich zhodnocením a případnými změnami. 
První vyznačená část vždy značí začátek projednání a realizace daného opatření. 
Jednotlivé návrhy budou realizovány postupně, tak aby společnost měla více času na 
jejich konzultaci a přípravu. 
Druhá vyznačená část pak zobrazuje dobu trvání jednotlivých návrhů v rámci dvou let, 
na které je daná marketingová strategie vytvořena. Poslední nejtmavěji vyznačená část 
znamená období, ve kterém budou jednotlivá opatření zhodnocena a v případě nutnosti 
pozměněna nebo zrušena. To bude záležet zejména na spokojenosti zákazníků s danými 
opatření. Ta bude zjištěna dalším dotazníkovým šetřením na začátku roku 2018.  
 
Návrh 
Rok 2016 Rok 2017 
7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6 
1. fáze 2. fáze 3. fáze 
N1) Rozšíření stávající služby o více variant 
dispozičního řešení 
            
N2) Rozšíření stávající služby o 3D 
vizualizace exteriéru a interiéru domu 
            
N3) Kontrola výsledného projektu nezávislou 
osobou 
            
N4) Stanovení optimální hodinové sazby 
projektanta 
            
N5) Stanovení optimálního počtu splátek 
projektu 
            
N6) Stanovení výsledné formy ceny za 
projekt 
            
N7) Stanovení optimální formy komunikace a 
konzultací s klientem 
            
N8) Stanovení optimální doby dodání 
projektu 
            
N9) Vylepšení webových stránek a jejich 
správa 
            
N10) Vytvoření stránek na sociální síti 
Facebook a jejich správa 
            
N11) Účast na stavebním veletrhu             





Rok 2017 Rok 2018 
7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6 
4. fáze 5. fáze 6. fáze 
N1) Rozšíření stávající služby o více variant 
dispozičního řešení 
            
N2) Rozšíření stávající služby o 3D 
vizualizace exteriéru a interiéru domu 
            
N3) Kontrola výsledného projektu nezávislou 
osobou 
            
N4) Stanovení optimální hodinové sazby 
projektanta 
            
N5) Stanovení optimálního počtu splátek 
projektu 
            
N6) Stanovení výsledné formy ceny za 
projekt 
            
N7) Stanovení optimální formy komunikace a 
konzultací s klientem 
            
N8) Stanovení optimální doby dodání 
projektu 
            
N9) Vylepšení webových stránek a jejich 
správa 
            
N10) Vytvoření stránek na sociální síti 
Facebook a jejich správa 
            
N11) Účast na stavebním veletrhu             
Tab. 33 Časový harmonogram implementace návrhů 2. rok (Vlastní zpracování) 
      Doba zahájení opatření           
      Doba trvání opatření           

















N1) Rozšíření stávající služby o více variant 
dispozičního řešení 
N2) Rozšíření stávající služby o 3D vizualizace 
exteriéru a interiéru domu 





N4) Stanovení optimální hodinové sazby 
projektanta 
N5) Stanovení optimálního počtu splátek projektu 
N6) Stanovení výsledné formy ceny za projekt 
 
Distribuční 
N7) Stanovení optimální formy komunikace a 
konzultací s klientem 
N8) Stanovení optimální doby dodání projektu 
 
Propagační 
N9) Vylepšení webových stránek a jejich správa 
N10) Vytvoření stránek na sociální síti Facebook a 
jejich správa 
N11) Účast na stavebním veletrhu 















Diplomová práce popisuje a analyzuje společnost MBQ-Mikulov a.s. Hlavním cílem 
této práce bylo navrhnout vhodnou marketingovou strategii projektové činnosti 
společnosti MBQ-Mikulov na základě výsledků analýz podnikového okolí a vlastního 
marketingového průzkumu. Navrhovaná marketingová strategie povede k získání více 
zákazníků a zároveň zvýší zisky společnosti.  
První teoretická část práce je zaměřena na vymezení problémů, cílů a metod práce. 
Zároveň se věnuje také prozkoumání a definování teoretických poznatků a východisek, 
které byly potřeba ke zpracování analýz a marketingového průzkumu v analytické části. 
Teoretické poznatky a východiska se týkají marketingu, marketingové strategie, 
marketingového mixu, komunikačního mixu, analýz marketingového prostředí a 
marketingového výzkumu. 
V následující analytické části je představena společnost MBQ-Mikulov a.s. Jsou zde 
uvedeny základní údaje o společnosti, jejím předmětu podnikání a organizační 
struktuře. Po představení společnosti přichází na řadu analýza jejího makroprostředí, 
makroprostředí a interních zdrojů. Výsledky jednotlivých analýz jsou poté shrnuty ve 
SWOT analýze. Důležitou součástí analytické části byl také marketingový průzkum 
zaměřený na jednu konkrétní službu společnosti, kterou je projekční činnost. Na základě 
průzkumu byly získány důležité informace, které mohly být použity v návrhové části. 
V souladu s výsledky analýz a marketingového průzkumu byl představen návrh nové 
marketingové strategie pro službu projekční činnost. Tyto návrhy se týkaly produktové, 
cenové, distribuční a propagační strategie dané služby. Všechna opatření byla 
definována z časového a finančního hlediska a z hlediska cíle daného opatření tak, aby 
byla v souladu s trojimperativem projektového managementu. Zároveň byly popsány 
potřebné lidské zdroje. Závěr návrhové části byl věnován shrnutí daných návrhů, jejich 
finančnímu ohodnocení a časovému harmonogramu jejich implementace.  
Věřím, že cíle diplomové práce byly splněny a navržená opatření mohou přispět ke 
zvýšení poptávky nejen po projekční činnosti, ale po všech službách společnosti a také 
díky nim může dojít ke zlepšení postavení firmy na stavebním trhu, především v 
rámci Jihomoravského kraje.   
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Příloha č. 1: Dotazník 









































































Příloha č. 2: CD  
CD se souhrnnými daty z marketingového průzkumu je umístěno na zadních deskách 
práce. 
